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Abstract · Sammanfattning 
To communicate religion 
Today, Sweden is a secular and individualistic society. Communication is there-
fore a great challenge for religious organizations. With a social constructionist ap-
proach, we examine how employees of the Swedish church believe that the organ-
ization should communicate to legitimize their role in the Swedish society. We al-
so examine different communication channels to see how the Swedish church 
communicates practically. We have accomplished this by using qualitative inter-
views and text analysis. Through the use of neo-institutional theory and theories 
of branding, we have been able to distinguish various factors influencing how the 
Swedish church communicates. Our study shows how the aspiration for legitima-
cy together with isomorphic forces highly affects organizations’ communication. 
We have identified two main approaches among their employees concerning how 
they see the Swedish Church's communication. “The receiver oriented approach”, 
where the message is tailored to the stakeholders' preferences, and “the transmitter 
oriented approach”, where the message is tailored to the Swedish Church's Chris-
tian message.  
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Att kommunicera religion  
Sverige är idag ett sekulärt och individualistiskt samhälle. Detta ställer höga krav 
på hur religiösa organisationer kommunicerar. Med ett socialkonstruktionistiskt 
synsätt undersöker vi hur Svenska kyrkans anställda anser att organisationen bör 
kommunicera för att legitimera sin roll i samhället. Vi undersöker även hur detta 
yttrar sig i Svenska kyrkans kommunikationskanaler. Detta har vi gjort med hjälp 
av kvalitativa intervjuer och textanalys. Genom att använda oss av nyinstitutionell 
teori och teorier kring varumärkesbyggande har vi kunnat urskilja olika faktorer 
som påverkar hur Svenska kyrkan kommunicerar. Vi kan visa på hur strävan efter 
legitimitet samt isomorfa krafter i hög grad påverkar organisationers kommunikat-
ion. Vi har identifierat två huvudsakliga synsätt bland de anställda på hur de ser 
på Svenska kyrkans kommunikation. Det mottagarorienterade, där budskapet ut-
formas efter intressenternas preferenser, och det sändarorienterade synsättet, där 
budskapet utformas efter Svenska kyrkans kristna budskap.     
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1. Inledning 
Vi kommer i det här kapitlet att belysa vår problembakgrund, vårt syfte och våra 
frågeställningar samt presentera organisationen Svenska kyrkan. 
1.1 Inledning 
”Striden som delar kyrkan” var huvudrubriken på Dagens Nyheters förstasida 
söndagen den 21 april 2013. DN målade upp en bild av en kyrka där inre stridig-
heter och ett uppskruvat debattklimat lett till en intern splittring. Striden handlar 
om vilken väg kyrkan bör ta, kyrkans identitet och vad den innebär i praktiken.  
Reportaget i DN visar hur aktuellt kyrkans sökande efter sin roll i samhället är. 
Det intensiva debattklimatet inom kyrkan visar på att rollen kyrkan bör ha är ett 
ämne där många anställda har starka åsikter. Internt hävdar vissa att dagens led-
ning inte vågar prata om Gud. Andra menar att kyrkans budskap måste innehålla 
mer än att bara förkunna evangelium, att kyrkan ska ta ett bredare samhällsansvar 
och att organisationen även måste engagera sig i frågor som rör miljö, rasism och 
hjälparbete. 
Svenska kyrkans forskningschef Jonas Bromander menar att kyrkans relevans hela 
tiden sätts på prov. Så var fallet när Sverige gick från att vara en jordbruksnation 
till att vara en industrination och så är även fallet idag när nationen går från att 
vara en industrination till att bli ett kunskapssamhälle (Bromander, 2005). Bro-
mander ser förändringar i samhället som den största anledningen till att kyrkan får 
en minskad relevans hos den breda massan. Han tror att dagens snabba kommuni-
kationsprocesser och den ökade individualiseringen i samhället leder till att be-
folkningen i mindre grad vill binda upp sig till en organisation med fastslagna 
värderingar och förhållningssätt. 
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1.2 Problemformulering 
Trots ett ökat intresse för religion och spiritualitet så minskar medlemsantalet i 
Svenska kyrkan (Svenska kyrkans medlemsstatistik, 2012). Samhälleliga föränd-
ringar ses som en viktig orsak till denna utveckling. Det faktum att medborgare 
idag har en ökad möjlighet att själva välja och byta tro, att arbetsplatsen har tagit 
över kyrkans roll som central plats för sociala förbindelser och framväxten av en 
ny kultur i västvärlden under 1960-talet kan alla ses som orsaker till kyrkans för-
svagade roll i samhället (Einstein, 2011). Idag går det att tala om religion som en 
handelsvara på den ”sprirituella marknaden”. Einstein (2011) menar att ungdomar 
idag i större utsträckning ifrågasätter familjens religiösa tillhörighet och har blivit 
så kallade ”religiösa konsumenter”. I dagens samhälle har medborgarna en mark-
nadsorienterad mentalitet som uppkommit ur postmodernismens konsumentkultur. 
Medborgarna förväntar sig att produkter och tjänster ska vara användbara, under-
hållande och anpassade för att passa kundens önskemål. 
Strategisk kommunikations närvaro i religiösa organisationer har debatterats av 
teoretiker och praktiker i årtionden. En polarisering har skapats mellan föresprå-
kare och motståndare till religiös marknadsföring (Shepherd, 2004). Förespråkar-
na anser att marknadsföring är nödvändig då den tillgodoser religiösa organisat-
ioners behov av att attrahera och binda till sig nya medlemmar. Motståndarna där-
emot menar att marknadsföring inte är förenligt med de religiösa skrifterna och att 
användandet av marknadsföring snarare är pragmatiskt än spirituellt.   
Svenska kyrkan var förr en central del i det svenska samhället, så är inte längre 
fallet (Bromander, 2011). Under tjugohundratalet har medlemstappet legat om-
kring en procentenhet av det totala medlemsantalet. Detta motsvarar knappt 
60 000 medlemmar om året (Svenska kyrkan, 2013). Denna utveckling har väckt 
frågor om vilken roll Svenska kyrkan bör ha i det svenska samhället och hur orga-
nisationen bör agera gentemot sina intressenter. I synnerhet hur de borde kommu-
nicera. 
Vi anser att det finns en lucka i den Skandinaviska forskningen angående synen på 
strategisk kommunikation inom religiösa organisationer. Vi vill därför undersöka 
hur kommunikatörer och präster inom Svenska kyrkan ser på strategisk kommu-
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nikation och hur organisationen bygger sitt varumärke. Förutom att undersöka de 
anställdas syn på strategisk kommunikation vill vi även undersöka vilka andra 
faktorer som påverkar organisationens kommunikation. 
 1.3 Syfte och frågeställningar 
Syftet med vår studie är att få en ökad förståelse för hur religiösa organisationer 
genom kommunikation legitimerar sin existens i ett sekulärt samhälle. Vi vill där-
för undersöka hur anställda inom Svenska kyrkan ser på förekomsten av strategisk 
kommunikation inom organisationen och hur organisationen kommunicerar stra-
tegiskt i praktiken. Vi hoppas att vår studie kan ge nya insikter angående vilken 
påverkan nyinstitutionella teorier och teorier kring varumärkesbyggande har på 
organisationers kommunikation. För att uppfylla vårt syfte har vi använt oss av 
följande frågeställningar:  
 Hur ser Svenska kyrkans anställda på hur Svenska kyrkan bör kommuni-
cera för att legitimera sin existens i samhället?  
 Vilka kommunikativa tillvägagångssätt använder sig Svenska kyrkan av 
för att legitimera sin existens i samhället?  
1.4 Avgränsning 
Vi har valt att avgränsa oss till att enbart studera de anställdas syn på Svenska 
kyrkans kommunikation och därmed inte inkluderat åsikter från organisationens 
medlemmar. Vi valde även att enbart intervjua präster och kommunikatörer, då vi 
anser att dessa yrkesgrupper gav en tillräckligt representativ bild utav de anställ-
das syn på Svenska kyrkans kommunikation. Vi valde att göra kvalitativa inter-
vjuer istället för en större kvantitativ enkätundersökning då vi, med vårt veten-
skapliga perspektiv i beaktande, strävade efter att ta reda på hur de anställda upp-
levde sin konstruerade verklighet. Vi har valt att inte analysera alla Svenska kyr-
kans kommunikationskanaler, då vi tror att de vi valt ger en representativ bild av 
organisationens kommunikation, och vilka budskap som är tongivande. 
Vi har valt att använda oss utav nyinstitutionell teori för att förstå vilka ”yttre” 
faktorer som påverkar Svenska kyrkans kommunikation, och teorier om varumär-
  4 
kesbyggande för att förstå vilka ”inre” faktorer som påverkar Svenska kyrkans 
kommunikation.  
 1.5 Om organisationen 
Svenska kyrkan är en evangelisk-luthersk kyrka och det största religiösa samfun-
det i Sverige. 68 procent av Sveriges befolkning är medlemmar i Svenska kyrkan, 
vilket motsvarar cirka 6,5 miljoner (Svenska kyrkan, 2013). Kristendomen kom 
till Sverige på 800-talet och har sedan dess spelat en viktig roll i det svenska sam-
hället. En av de största förändringarna i vår tid är religionsfrihetslagen från år 
1951 som innebar att vem som helst kunde utträda ur Svenska kyrkan utan att gå 
med i något annat religiöst samfund.  
Organisationen har 1800 församlingar runt om i Sverige som alla har lokalt själv-
styre (Svenska kyrkan, 2013). Församlingarna är uppdelade på 13 stift. Organisat-
ionens egen beskrivning av ett medlemskap är att du som medlem i Svenska kyr-
kan kan gifta dig och bli begravd i kyrkan, att du är med och bidrar till verksamhet 
för barn och unga, stöttar kyrkans körverksamhet, stödjer familjerådgivning och 
jourhavande präst. Vidare är du med och stöttar de utsatta i samhället och bidrar 
till att kulturhistoriska värden förs vidare till nästkommande generationer.  
Alla Svenska kyrkans församlingar har som grundläggande uppgift att fira guds-
tjänst, bedriva undervisning samt utöva diakoni och mission (Svenska kyrkan, 
2013). Syftet med dessa uppgifter är att människor ska leva i tro på Jesus Kristus 
och en kristen gemenskap. Gudstjänsten firar medlemmarna för att ”möta Gud i 
gemenskap” (Svenska kyrkan, 2013). Med undervisning menar Svenska kyrkan i 
första hand konfirmationen men i stort handlar det om organisationens alla möten 
med medlemmar och icke-medlemmar. Diakonin är Svenska kyrkans sociala ar-
bete där människor i utsatta livssituationer får hjälp. Mission handlar om att sprida 
det kristna budskapet och Svenska kyrkans uppdrag är att vittna om det lärjungar-
na i den kristna tron upplevde. Missionsarbetet handlar också om att hjälpa andra 
kyrkor runt om i världen med att sprida budskapet, därigenom kan en del av miss-
ionsarbetet handla om att skicka lärare, läkare, ekonomer och präster till utsatta 
delar av världen.  
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2. Teori och tidigare forskning 
Här kommer vi presentera den teori och den tidigare forskning som används i vår 
studie. Vi har använt oss av nyinstitutionell teori och teorier kring varumärkes-
byggande. Nyinstitutionell teori är ett teoretiskt ramverk som varit användbart då 
vi undersökt vilka yttre faktorer som påverkar hur Svenska kyrkan kommunicerar. 
Teorier om varumärkesbyggande har varit användbart då vi undersökt vilka inre 
faktorer som påverkar hur Svenska kyrkan kommunicerar. Vi börjar med att pre-
sentera tidigare forskning rörande strategisk kommunikation inom religiösa orga-
nisationer.  
2.1 Tidigare forskning: Strategisk kommunikation och reli-
giösa organisationer. 
Majoriteten av den forskning som finns att tillgå om strategisk kommunikation 
och religion har bedrivits av amerikanska forskare och berör till största del väst-
världens, och därmed kristendomens, länder. Denna ensidiga bild av fältet är 
oundviklig då det är just i västvärldens länder som marknadskommunikation pe-
netrerat flest områden i samhället (Shepherd, 2004). Västvärlden är den del av 
världen där forskning om marknadskommunikation bedrivits i störst utsträckning. 
Den skandinaviska forskningen vi stött på rörande Svenska kyrkan har till största 
del handlat om religionens plats i samhället. Pettersson skriver i sin artikel State 
and religion in Sweden (2011) om den svenska religiösa situationens komplexitet. 
Trots att det var över tio år sedan kyrkans skiljande från staten så har kyrkan fort-
farande en viktig roll i det svenska samhället. Statistik från 2010 visar att 54 pro-
cent av alla svenska barn döps, 33 procent av alla femtonåringar konfirmerar sig, 
37 procent av alla giftermål och 81 procent av alla begravningar äger rum i 
Svenska kyrkan. Denna paradox mellan en långt gången sekularisering tillsam-
mans med högt deltagande i de traditionella riterna bland medborgarna går enligt 
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Pettersson att se som typiskt för de nordiska länderna. Han kallar detta för den 
”nordiska paradoxen”.  Även Arborelius, Bråkenhielm och Pettersson (2010) har 
gjort en studie över Svenska kyrkan och målar upp en bild av en polariserad orga-
nisation. En polarisering i hur man ska se på kyrkans roll, vilken syn man ska ha 
på kyrkan och vilken attityd kyrkan ska ha gentemot sina medlemmar.  
Många av de vetenskapliga artiklar som publicerats under de senaste fyra decen-
nierna rörande religiös marknadsföring kan ses som en fortsättning på den debatt 
som forskarna Kotler och Levy startade när de publicerade sin artikel Broadening 
the Concept of Marketing (1969). Artikeln ställde frågan om huruvida traditionella 
marknadsföringsprinciper var överförbara för marknadsföring av organisationer, 
personer och idéer, och inte bara vinstdrivande företag. Författarna menar att alla 
not-for-profit-organisationer använder marknadsföring, även om de själva inte an-
vänder denna benämning på aktiviteterna. Även religiösa organisationer ingår i 
deras resonemang. Författarna drar slutsatsen att not-for-profit-organisationer inte 
har valmöjligheten att använda marknadsföring eller inte, då ingen organisation 
kan välja att inte marknadsföra. Organisationerna står endast inför valet att mark-
nadsföra effektivt eller ej. Kotler och Levys artikel kom i en tid då forskning kring 
marknadsföring upplevde en kortlivad identitetskris (Wrenn & Mansfield, 2001). 
Forskare inom fältet debatterade dels hur långt tillämpningen av marknadsföring 
skulle gå och dels var skiljelinjen mellan marknadsföringsfältet och de discipliner 
teoretikerna lånade sin forskning från skulle ligga. Debatten skulle resultera i att 
det som definierade marknadsföring som en disciplin skulle vara det faktum att 
marknadsföring kunde appliceras på ”utbyte i alla dess former”. Detta innebar att 
marknadsföring blev accepterat inom not-for-profit-organisationer, alltså organi-
sationer som sysslade med exempelvis utbildning, konst, sjukvård och politik. 
Frågan om att bredda marknadsföringsfältet till att även inkludera religiösa orga-
nisationer har dock varit mer kontroversiellt. Trots att det startades en vetenskap-
lig tidsskrift, Journal of Ministry of marketing and management, och att flera ve-
tenskapliga artiklar publicerades i ämnet har motståndet för marknadsföring inom 
religiösa organisationer varit kraftigare än inom andra not-for-profit-
organisationer.  
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I artikeln Marketing and religion (2001) undersöker Wrenn och Mansfield hur 
praktiker och teoretiker ställt sig till religiös marknadsföring historiskt fram till 
idag. Frågan om appliceringen av marknadsföring inom religiösa organisationer 
väcktes på 1920-talet, samtidigt som övrigt intresse för reklam och marknadsfö-
ring uppkom i USA. Under senare delen av 1900-talet kom terminologin att bytas 
ut och praktiker inom religiös marknadsföring började tala i termer av marknads-
föringskoncept, konsumentmakt, kunder och kundbehov. Detta resulterade i en 
polarisering mellan de teoretiker som var för och de teorietiker som var emot 
marknadsföring inom religiösa organisationer. I artikeln Religious marketing 
(2004) har Shepherd försökt hitta gemensamma nämnare i argumentationen hos 
både motståndare och förespråkare till religiös marknadsföring. Författaren kom-
mer fram till att förespråkarnas argument handlar om att marknadsföringen tillgo-
doser religiösa organisationers behov av att attrahera och binda till sig nya med-
lemmar, för att tillgodose deras önskemål. En av de mest radikala förespråkarna 
som Sheperd tar upp är George Barna som menade att ”the church is a business, it 
is involved in the business of ministry”. Motståndarna däremot menar att mark-
nadsföring inte är förenligt med de religiösa skrifterna och att användandet av 
marknadsföring snarare är pragmatiskt än spirituellt. Det går att tala om ett ”filo-
sofiskt motstånd” där kritikerna är övertygade om att marknadsföring inte går ihop 
med de filosofier som är sammankopplade med religiösa organisationers mission 
och natur (Wrenn & Mansfield, 2001). Detta filosofiska motstånd kan exemplifie-
ras i artikeln ”Religious marketing is different” där författaren drar slutsatsen att 
marknadsföring säkerligen kan användas på ett effektivt sätt i religiösa organisat-
ioner, men att resultatet av marknadsföring i dessa fall måste gå djupare än den 
sekulära marknadsföringens mål att skapa långsiktiga relationer mellan en organi-
sation och dess kunder (Wrenn, 2011). Många forskare är dock av den åsikt att det 
finns en fungerande mellanväg, där marknadsföring kan vara effektiv, men att det 
måste finnas klara gränser för ur den används i en religiös kontext. Accepterandet 
av ämnet marknadsföring i religiösa tidsskrifter har trots allt ökat. I artikeln What 
do religion scholars say about marketing (1999) undersöker Cutler och Winans 
hur marknadsföring som ämne behandlas i religiösa tidsskrifter. Trots att många 
teoretiker inom religiös vetenskaplig litteratur inte kan se de positiva effekterna av 
marknadsföring, och att de håller fast vid att marknadsföring inte används eller 
inte bör användas inom religion, så kan författarna redogöra för en ökad acceptans 
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för marknadskommunikationens existens i vetenskapliga tidsskrifter om religion. 
Antalet artiklar i religiösa tidsskrifter som berör marknadsföring har ökat drama-
tiskt mellan 1976 och 1995.             
Samhälleliga förändringar identifieras inom tidigare forskning som orsaker till re-
ligiösa organisationers applicerande av marknadsföringsstrategier. Forskare talar 
speciellt om den förändrade möjligheten att själv välja och byta tro (Einstein, 
2011). Massmediernas uppkomst och reklamindustrins intåg anses också vara bi-
dragande faktorer. Händelser som att arbetsplatsen ersatte kyrkan som plats för 
sociala förbindelser och framväxten av en ny kultur i västvärlden på 1960-talet 
skulle bidra till skapandet av en så kallad ”spirituell marknad”. Ungdomar började 
ifrågasätta sina familjers religiösa tillhörighet och när 1990-talet kom fanns det 
fog för att tala om ”religiösa konsumenter” som genom internet och kabel-tv blev 
informerade om alla tillgängliga religiösa alternativ. Einstein menar att denna 
marknadsorienterade mentaliteten uppkom ur en konsumentkultur som vant med-
borgarna vid att förvänta sig att produkter och tjänster ska vara användbara, un-
derhållande och anpassade för att passa kundens önskemål. Denna mentalitet kan 
exemplifieras med framväxten av så kallade ”megachurches” i USA, församlingar 
med fler än tvåtusen åhörare i veckan. Framgångarna för dessa församlingar för-
klaras till stor del av sofistikerad marknadsföring, där församlingarna till fullo för-
stått de positiva effekterna av marknadsundersökningar, målgruppssegmentering, 
positionering, varumärkesarbete och produktutveckling (Kuzma, Kuzma & Kuz-
ma, 2009). De senaste decenniernas utveckling av samhället, marknadsföringsfäl-
tet och en förändring av religiösa organisationers mentalitet har resulterat i att re-
ligiösa organisationer idag ofta använder sig av så kallad religious branding 
(Einstein, 2001). Som en fortsättning på den produktutveckling som religiösa or-
ganisationer genomfört under de senaste decennierna, med tillhandahållandet av 
nya produkter och tjänster, börjar allt fler religiösa organisationer nu intressera sig 
för branding. Genom en kombination av symboler, språk och mytbildning så om-
vandlar församlingarna sin handelsvara till ett igenkännbart varumärke som skap-
ar associationer hos medlemmar och icke-medlemmar, med målet att öka medve-
tenheten, förändra uppfattningen och öka intresset för kyrkans produkter och 
tjänster. 
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2.2 Strategisk kommunikation 
Vi inleder denna teoridel med en förklaring på hur vi ser på begreppen kommuni-
kation och strategisk kommunikation. Därefter går vi igenom den varumärkesteori 
som kommer vara ett stöd när vi analyserar hur Svenska kyrkan kommunicerar för 
att legitimera sin roll i samhället. 
Passande nog i och med denna uppsats studieobjekt härstammar den moderna sy-
nen på kommunikation från religionen (Carey, 2009). I sin bok Communication as 
culture (2009) beskriver Carey hur två olika synsätt på kommunikation, trans-
missionssynen och den rituella synen, vuxit fram under 1900-talet. Carey defini-
erar transmissionssynen på kommunikation som ”[…] a process whereby messag-
es are transmitted and distributed in space for the control of distance and people” 
(Carey, 2009, p. 13). Den rituella synen på kommunikation identifierar Carey som 
kommunikation i termer av “sharing”, ”participation”, ”association” och ”fel-
lowship” (Carey, 2009, p. 15). Då vi bygger denna studie på ett nyinstitutionellt 
antagande är Careys vidare definition av rituell kommunikation av särskilt in-
tresse. Han definierar den som ”maintenance of society in time” och ”the repre-
sentation of shared beliefs” (Carey, 2009, p. 15). Den rituella synen på kommuni-
kation som uppehållande och som en representation stämmer väl överens med ny-
institutionella antaganden om institutioner och hur dessa uppkommer. Vi anser 
därmed att den rituella synen är relevant att utgå ifrån i detta arbete.  
Traditionellt sett har synen på kommunikation som en transmission varit domine-
rande (Falkheimer & Heide, 2007). Den här synen anser vi, precis som Falkhei-
mer och Heide, vara något problematiskt och förenklad i och med att den inte tar 
hänsyn till den tolkningsprocess som sker hos mottagaren av information. Vi före-
språkar därför en meningsskapande syn på kommunikation (Falkheimer & Heide, 
2007). Den meningsskapande synen är i mångt och mycket den samma som Ca-
reys rituella syn på kommunikation. 
Vidare delar vi Falkheimer och Heides (2011) syn på att strategisk kommunikat-
ion är ”en organisations medvetna kommunikationsinsatser för att nå sina mål”, 
och det är med den synen vi valt att studera hur Svenska kyrkan använder kom-
munikation för att legitimera sin roll i samhället.  
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2.2.1 Religious branding och branding 
Vi vill undersöka hur religious branding används i en svensk religiös organisat-
ion. Einstein (2001) pekar på att religious branding har blivit ett allt vanligare in-
slag hos religiösa organisationer. Målet med att bygga religiösa varumärken 
beskriver Einstein som: “Through a combination of symbols, language, and my-
thology […] with the intention of increasing awareness, changing perceptions, or 
generating sales” (Einstein, 2001).  
Terorier kring religious branding överensstämmer till stor del med övrig bran-
ding-teori, med skillnaden att religious branding använder varumärkesteorin i en 
religiös kontext. I en studie av Svenska kyrkans strategiska kommunikation är 
även corporate branding (Hatch & Schultz, 2009) av intresse då detta perspektiv 
är strategiskt, till skillnad från exempelvis product branding. I denna studie kom-
mer fokus att ligga på organisationen i stort, och därmed är det strategiska corpo-
rate branding-perspektivet att föredra. Hatch och Schultz (2009) menar att när va-
rumärket blir ett ledningsverktyg flyttas intressentfokuset, från enbart kunder, till 
att inbegripa alla organisationens intressenter. corporate branding-strategier blir 
även mer långsiktiga än andra typer av varumärkesstrategier då dessa rör företa-
gets överlevnad på sikt (Hatch & Schultz, 2009).  
Varumärkeskapital kan antinget ses som det extra finansiella värde, eller det extra 
värde konsumenter upplever att ett varumärke har (Rosenbaum-Elliot, Percy & 
Pervan, 2011). Aaker var den första forskaren som berörde varumärkeskapital i 
litteraturen när han i boken Managing brand equity (1991) definierade begreppet 
som ”A set of brand assets and likeabilities linked to a brand, its name and sym-
bol, that add to or subtact from the value provided by a product or service to a 
firm and/or to that firm’s customers.” Rosenbaum-Elliott, Percy och Pervan 
(2011) menar dock att varumärkeskapital endast kan ses ur konsumentens, som vi 
kallar intressentens, perspektiv eftersom det är intressentens uppfattning som 
kommer att påverka det. De delar även upp intressentorienterat varumärkeskapital 
i tre delar; varumärkesmedvetenhet, varumärkesattityd och varumärkeslojalitet. 
Varumärkesmedvetenhet kan ses som den medvetenhet intressenten har av ett va-
rumärke. Hög varumärkesmedvetenhet innebär en upplevd igenkänning, vilket i 
sin tur leder till en ökad möjlighet för involvering. Varumärkesattityd handlar om 
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hur en intressent associerar vissa saker med varumärket, och Rosenbaum-Elliot, 
Percy och Pervan menar att attityden är en viktig del av varumärkeskapitalet då 
det är under denna fas uppfattningarna, antingen negativa eller positiva, bildas. I 
slutändan ska dessa uppfattningar leda till en varumärkeskapital hos kunden. Har 
organisationen skapat en medvetenhet hos intressenten, fått varumärket att bli 
framträdande i intressentens medvetande och fått denne att bilda en positiv attityd 
gentemot det, har organisationen erhållit varumärkeskapital. Dessa teorier går att 
överföra på Svenska kyrkan, då denna organisation precis som övriga organisat-
ioner i samhället är beroende av sina intressenter för att överleva. Flera forskare är 
övertygade om att religiösa organisationers varumärkesbyggande kommer fort-
sätta att intensifieras i och med att konsumenter möter ett ökat utbud av religiösa 
organisationer i samhället (Cutler & Winans, 1999; Kuzma, Kuzma, Kuzma, 
2009). I vår analys kommer vi att närmare studera hur Svenska kyrkan använder 
sig av religiöst varumärkesbyggande, så kallad religious branding. 
2.3 Nyinstitutionell teori 
Nyinsitutionell teori är en utveckling av den tidiga institutionalismen (Eriksson-
Zetterquist, 2009). Den tidiga forskningen inom området institutionell teori såg 
inte institutioner som något som alltid existerar, utan de menade att uppkomsten 
av regler och normer var den bidragande orsaken till institutionalisering. Därför 
påstod forskare inom tidig institutionell teori att organisationer var rationella kon-
struktioner där normer och regler ledde till förgivandetaganden, och att dessa för-
givandetaganden ledde till uppkomsten av institutioner. Forskare inom nyinstitut-
ionell teori menar, i motsats till äldre teoretiker, att institutioner är ett resultat av 
omvärldens påverkan (Eriksson-Zetterquist, 2009). Istället för att organisationer är 
slutna, och agerar utefter egna intressen och sin egen agenda, arbetar organisat-
ionen för att få legitimitet från omvärlden.  
Enligt nyinstitutionell teori strävar organisationer efter att reducera omvärldens 
osäkerhet kring vad de är, vad de står för och strävar efter (Fredriksson & Pallas, 
2011). Denna osäkerhet kan omfatta även kulturella aspekter, så som organisat-
ionens roll. Osäkerhet inom organisationer leder till att de inkorporerar lösningar, 
aktiviteter, enheter, modeller och beteendemönster som uppfattas som, men som 
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inte alltid är, effektiva, nödvändiga och moraliskt riktiga (Fredrikssons & Pallas, 
2011). Denna konformitet och anpassning till att följa omvärldens regler, normer 
och föreställningar är ett uttryck för institutionalisering, och kan ses som en typ av 
riskminimering för organisationer. Målet med denna konformitet är alltså att få 
acceptans från intressenter så att organisationen uppfattas som förutsägbar, be-
griplig och legitim.     
Nyinstitutionell teori hjälper oss att förstå varför organisationer kommunicerar så 
som de gör. Vilka antaganden som ligger bakom rådande kommunikativa tillvä-
gagångssätt och det omgivande samhällets påverkan på dess kommunikativa akti-
viteter (Fredriksson & Pallas, 2011). Nyinstitutionell teori hjälper oss att förstå att 
det är likheter snarare än egenheter, särprägel och avvikelser som utmärker olika 
organisationers kommunikation. Fredriksson och Pallas menar att olika organisat-
ioner uppvisar allt större likheter när det kommer till kommunikativa aktiviteter. 
Strategisk kommunikation har fått en självklar plats i organisationer, dels för att 
den återfinns i nästan alla organisationer och dels för att den tas för givet.       
2.3.1 Isomorfism 
DiMaggio och Powell (1983) menar att nyetablerade organisationer är mer be-
nägna att rationalisera sitt operativa tillvägagångssätt för att effektivisera organi-
sationen. Med tiden kommer förändringar i organisationer mindre och mindre 
bero på konkurrenskraft och strävan efter effektivitet, för att istället vara ett resul-
tat av olika processer som resulterar i att organisationer blir mer och mer lika. 
Denna homogenisering bidrar dock inte per automatik till en effektivisering av or-
ganisationens operativa strukturer och arbetssätt. Isomorfism är det begrepp som 
bäst beskriver homogenisering av organisationer. Amos Hawley (1968) definierar 
isomorfism som ”en tvingande process som leder till att en enhet i en population 
efterliknar andra enheter som verkar i samma miljö” (1968, refererad i Powell & 
DiMaggio, 1991). 
DiMaggio och Powell (1983) menar att det finns två typer av isomorfism; compe-
titive och institutional. Den förstnämnda är mest relevant vid analys av organisat-
ioner som verkar helt på den fria marknaden, medan institutionell isomorfism in-
nefattar fler typer av organisationer. Institutionell isomorfism är användbart för att 
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förstå och analysera de processer som pågår i dagens moderna organisationer 
(DiMaggio & Powell, 1983). Detta är därför användbart vid en analys av en reli-
giös organisation, i detta fall Svenska kyrkan. I sitt inledande skede uppvisar or-
ganisationer inom ett fält stor variation i både form och aktivitet. Ju mer etablerat 
ett organisationsfält blir, desto mer tenderar dock fältet att homogeniseras. Meyer 
och Rowan (1977) beskriver det som att organisationer drivs till att implementera 
processer och arbetssätt som räknas som rådande och rationella, för att på så sätt 
öka sin legitimitet. DiMaggio och Powells (1983) tre isomorfa processer som le-
der fram till denna organisatoriska homogenisering; tvingande, mimetiska och 
normerande processer. Den tvingande isomorfismen är ett resultat av både for-
mella och informella krafter (DiMaggio & Powell, 1983). Formella krafter kan 
exempelvis vara när staten skärper sitt regelverk för att förändra en viss typ av 
agerande. Informella krafter kan exempelvis vara kulturella förväntningar som 
samhället har på organisationer. Mimetiska processer bottnar i organisationers 
osäkerhet. När exempelvis teknologin inte förstås eller när de organisatoriska må-
len är tvetydiga uppstår osäkerhet, vilket leder till att organisationer imiterar andra 
organisationers operativa tillvägagångssätt. Det kan också vara när den omgi-
vande miljön bidrar till en så kallad symbolisk osäkerhet. Den tredje kraften, den 
normativa, innebär att inflytandet av professioner leder till generella uppfattningar 
inom olika områden och därmed uppkommer ”det rätta sättet att göra något på” 
(Eriksson-Zetterquist, 2009). Denna normerande kraft kan exemplifieras genom 
att en profession, exempelvis kommunikatörsyrket, är helt utbytbar för motsva-
rande tjänst i vilken annan organisation som helst. Eriksson-Zetterquist menar att 
organisationer genom att efterlikna andra får lättare att agera, rekrytera kompetent 
personal och ses som legitim av omvärlden. 
Isomorfism uppkommer alltså när effektiviteten inte längre står i centrum för en 
organisations strategier. Icke-optimala arbetssätt implementeras inom organisat-
ioner för att andra organisationer gör på liknande sätt. Beslutsfattare inom organi-
sationer lär sig de förväntade strategierna och agerar utifrån dessa (Hannan & Fre-
eman, 1977). Ju mer osäkerhet som finns gällande mål och medel i en organisat-
ion, desto mer kommer organisationen imitera andra organisationer (DiMaggio & 
Powell, 1983). Tvetydiga och omstridda mål kommer leda till en ökad strävan ef-
ter legitimitet, vilket resulterar i isomorfism.    
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Den viktigaste faktorn som organisationer måste ta i beaktande är andra organisat-
ioner (DiMaggio & Powell, 1983). Organisationer tävlar inte bara om resurser och 
kunder utan också om institutionell legitimitet. Institutionell isomorfism och in-
stitutionell legitimitet är nära sammankopplade begrepp, då isomorfism ofta är ett 
resultat utav organisationers strävan efter legitimitet. Organisationer kopierar 
andra organisationer med målet att antingen verka mer framgångsrika eller för att 
verka mer legitima. Institutionell legitimitet presenteras mer utförligt i nästa av-
snitt.   
2.3.2 Legitimitet  
En djupare förståelse för begreppet organisatorisk legitimitet är viktig vid en stu-
die av en organisations kommunikation. Legitimitetsteorin kan då fungera som en 
länk mellan organisationen och det sociala systemet där organisationen verkar 
(Dowling & Pfeffer, 1975). I nutida organisationsteori uppfattas organisationers 
gränser som porösa och problematiska (Suchman, 1995). De dynamiska krafter 
som påverkar den organisatoriska miljön handlar inom institutionell teori inte om 
det teknologiska eller materiella, utan om kulturella normer, symboler, synsätt och 
ritualer. Denna förändrade syn på organisationen handlar huvudsakligen om orga-
nisatorisk legitimitet och har blivit en grundpelare i en snabbt växande teoribild-
ning som berör de normativa och kognitiva krafter som begränsar, konstruerar och 
ger kraft till organisationer. Legitimiteten kan ses som ett förhållande mellan or-
ganisationen och dess omgivning. Organisationer uppnår legitimitet när de är för-
stådda av sin omgivning, snarare än när de är önskvärda (Dowling & Pfeffer, 
1975). Graden av legitimitet är beroende av i vilken utsträckning olika faktorer 
kan bidra till att förklara organisationens existens för dess omgivning. Svenska 
kyrkan är en komplex organisation där frågan om existensberättigande inte hand-
lar om materiella eller teknologiska bedrifter, utan om immateriella värden.  
Organisationer har som mål att finna en balans mellan de sociala värden som är 
kopplade till deras aktiviteter och de normer av accepterat beteende som finns i 
det sociala system de är en del av (Dowling & Pfeffer, 1975). Man kan se detta 
som två värdesystem, och när de är i balans så kan man tala om organisatorisk le-
gitimitet. Om inte så hotas legitimiteten och detta kan resultera i legala, ekono-
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miska eller andra former av sociala påtryckningar. Suchman (1995) definierar be-
greppet legitimitet som ”den generaliserade uppfattningen eller perceptionen om 
att en enhets utförda aktiviteter är önskvärda, anständiga och lämpliga i det soci-
alt konstruerade systemet av normer, värderingar, övertygelser och definitioner”. 
Legitimitet är således den generella uppfattningen om en organisation. Legitimite-
ten påverkas av specifika händelser men är dock ett resultat utav alla händelser i 
organisationens historia, då exempelvis enskilda illegitima aktiviteter kan genom-
föras men ändå inte rasera den organisatoriska legitimiteten. Även Parsons (1960) 
definierar begreppet legitimitet. Han menar att legitimitet är den process där orga-
nisationer rättfärdigar för medborgare eller det överordnade sociala systemet sin 
rätt att existera och på så sätt fortsätta importera, transportera och exportera 
energi, materia eller information.  
Dowling och Pfeffer (1975) identifierar tre olika metoder för en organisation att 
uppnå legitimitet. För det första kan en organisation anpassa produktionen, målen 
och de operativa metoderna så att de överensstämmer med redan existerande före-
ställningar om legitimitet. För det andra kan organisationen, genom kommunikat-
ion, försöka förändra samhällets definition av legitimitet så att den överensstäm-
mer med organisationens existerande operativa metoder och värderingar. För det 
tredje kan organisationen, igen med hjälp av kommunikation, försöka samman-
koppla organisationen med symboler, värderingar och institutioner som redan har 
en existerande, stark bas av legitimitet. Att försöka förändra sociala normer och 
värderingar för att de ska passa organisationen är extremt svårt, därför är det van-
ligast att organisationer antingen anpassar sig efter rådande definitioner av legiti-
mitet eller att de försöker koppla samman organisationen med normer och värde-
ringar som ses som legitima i det sociala systemet.   
Strävan efter legitimitet innebär en förändring i eller en anpassning av organisat-
ionens mission och implementeringen av symboler och arbetssätt för att organisat-
ionen ska associeras med legitima sociala institutioner och aktiviteter (Dowling & 
Pfeffer, 1975). Med målet att skapa organisatorisk legitimitet anpassar eller för-
ändrar sig organisationer efter rådande normer och värderingar. Zald och Denton 
(1963) kunde i sin studie om organisationen YMCA exemplifiera Dowling och 
Pfeffers legitimitetsteori. Genom att undersöka YMCA:s historia kunde de se hur 
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denna tidigare evangeliska och religiösa organisation sekulariserades i takt med 
att det amerikanska samhället blev mer och mer sekulariserat. YMCA förändrade 
sina mål och sitt arbetssätt i syfte att behålla sin organisatoriska legitimitet, i strä-
van efter att överleva i en förändrad social kontext där normer och värderingar 
inte längre var de samma.     
Organisationer strävar efter legitimitet av en rad olika orsaker. För att kunna dra 
slutsatser rörande vikten av, svårigheterna med eller effektiviteten av legitimitet 
måste målen med legitimiteten tas i beaktande. Suchman (1995) skiljer ut fyra ty-
per av målsättningar i strävan efter legitimitet. För det första skiljer han mellan 
”strävan efter kontinuitet” och ”strävan efter trovärdighet”. Legitimitet leder till 
kontinuitet då organisationens intressenter är mer benägna att utbyta resurser med 
organisationer som anses önskvärda och lämpliga, medan legitimitet leder till or-
ganisatorisk trovärdighet eftersom organisationen är förstådd av sin omgivning, 
vilket också resulterar i att organisationen blir mer meningsfull och förutsägbar. 
För det andra skiljer han mellan att ”söka passivt stöd” och att ”söka aktivt stöd”. 
Vissa organisationer är bara i behov av att ”bli lämnade ifred”, medan andra orga-
nisationer kräver involverade intressenter som gör aktiva val. 
Suchman (1995) delar in legitimitetsbegreppet i tre breda kategorier; pragmatisk, 
moralisk samt kognitiv legitimitet. Alla tre innefattar den generella uppfattningen 
att organisationers aktiviteter bör vara önskvärda, anständiga och lämpliga i det 
socialt konstruerade system av normer, värderingar, övertygelser och definitioner i 
vilket organisationen verkar. Pragmatisk legitimitet handlar ofta om ett direkt ut-
byte mellan organisationen och dess närmsta intressenter, men kan även handla 
om organisationens påtryckningar rörande politiska, ekonomiska eller sociala 
aspekter. Intressenternas roll blir att fungera som en så kallad ”väljare”, där de 
granskar organisationens beteende och beräknar de individuella praktiska konse-
kvenserna som följer. Moralisk legitimitet handlar till skillnad från pragmatisk le-
gitimitet inte om huruvida en viss intressent vinner på organisationens aktiviteter 
eller inte, utan huruvida organisationen aktiviteter kan uppfattas som ”det rätta”. 
Vad som är ”rätt” bottnar vanligtvis i intressentens uppfattning om vad som gyn-
nar samhället, det socialt konstruerade system de är en del av. Den tredje typen av 
legitimitet är den kognitiva och den mest kraftfulla för en organisation, samt den 
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typ av legitimitet som är mest relevant vid en undersökning av en religiös organi-
sation. Denna legitimitet bottnar i Suchmans (1995) diskussion om strävan efter 
aktivt eller passivt stöd för en organisation. Om organisationen har ett passivt stöd 
från sin omgivning ser de organisationen som nödvändig eller oundviklig. Detta 
passiva accepterande är då baserat på vissa kulturella åsikter som är ”tagna för gi-
vet”. Suchman förklarar att organisationens publik i detta fall kan ha en positiv, 
negativ eller ingen uppfattning alls men tar än dock organisationen för givet. 
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3. Metod och material 
3.1 Vetenskapsteoretiska utgångspunkter 
Vår analys bygger på det socialkonstruktionistiska antagandet om människan som 
ett socialt djur som i sin strävan efter att uppnå ”social ordning” skapar vanor som 
leder till uppkomsten av institutioner (Alvesson & Sköldberg, 2008). Begreppet 
social konstruktion myntades av Berger och Luckmann i boken The Social con-
struction of reality (1966). Vi undersöker i vår analys vilken betydelse de social-
konstruktionistiskt influerade termerna legitimitet och institutionell teori har för 
en organisation som Svenska kyrkan i dess strävan efter att erhålla legitimitet i 
samhället. Vi är medvetna om den kritik av socialkonstruktionismen som menar 
på att betydelsen av orden social och konstruktion kan ifrågasättas i och med att 
termerna kan hänvisa till att allt i vår tillvaro är socialt konstruerat (Alvesson & 
Sköldberg, 2008). För denna studie har de socialkonstruktionistiska teorierna fun-
gerat som en hjälp för att på ett så tydligt sätt som möjligt belysa de fenomen som 
kan påverka en organisation att agera på ett speciellt sätt. I det socialkonstruktion-
istiska synsättet blir Falkheimer och Heides (2007) syn på meningsskapande es-
sentiellt, då det endast är genom att skapa mening i interaktionen med andra som 
vi kan skapa sammanhang och konstruera den sociala verkligheten. Vi är med-
vetna om att det finns kritik mot det socialkonstruktionistiska synsättet, bland an-
nat den motsägelse inom det nyinstitutionella antagandet om institutioner, som i 
motsats till antagandet av verkligheten som social konstruktion såg institutioner 
som ”hårda” fakta (Eriksson-Zetterquist, 2009). Dock ser vi detta vetenskapliga 
perspektiv som en bra utgångspunkt för den undersökning vi tänkt utföra, i och 
med att övervägande delen av vår teori ha sitt ursprung i det socialkonstruktionist-
iska antagandet. 
I och med att vår analys till stor del bygger på texter i form av transkriberingar av 
kvalitativa intervjuer och textanalyser av kommunikationsmaterial, fanns ett be-
hov av att tolka allt insamlat material. Vi valde därför att anlägga ett hermeneu-
tiskt tolkande perspektiv då detta gav oss en möjlighet att på djupet granska me-
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ningar och betydelser av vad som sagts och skrivits i vår insamlade empiri. Vår 
tolkningsprocess underlättas genom en förståelse för den hermeneutiska cirkeln 
(Alvesson & Sköldberg, 2008), där skiftet mellan analysen av delen och helheten 
gett oss en djupare förståelse för vårt empiriska material. Även den andra nivån av 
den hermeneutiska cirkeln ger en bra översikt över vår arbetsprocess. Vi har i en 
dialog med de texter vi analyserat fått fram deltolkningar som vi slutligen bildat 
ett tolkningsmönster som legat till grund till de slutsatser vi dragit slutsatser. 
3.2 Intervjuer 
I och med det socialkonstruktionistiska antagandet av verkligheten som en social 
konstruktion valde vi att i huvudsak bygga vår empiri på intervjuer, då vi i dessa 
kan ta del av de tankar som ligger till grund för hur konstruktionerna skapas. Vi 
har valt att göra intervjuer med sex personer verksamma inom Svenska kyrkan, tre 
kommunikatörer och tre präster, och en religionshistoriker från Lunds universitet. 
Syftet med intervjuerna har dels varit att orientera oss inom organisationen 
Svenska kyrkan, dels att få en bild av hur anställda inom organisationen ser på hur 
kyrkan använder kommunikation för att legitimera sin existens i samhället. Vi har 
vi har använt oss av en semistrukturerad intervjuguide med breda teman för att, 
som Bryman konstaterar i Samhällsvetenskapliga metoder (2011), ta del av inter-
vjupersonernas bild av organisationen. Vi ville undvika att intervjupersonerna gav 
de svar de trodde att vi förväntade oss och försökte därför styra intervjun mot att 
bli mer av ett öppet samtal där det hela tiden var de intervjuade som beskrev sin 
verklighet, istället för att de besvarade vår förutfattade bild av hur deras verklighet 
såg ut.  
En av intervjuerna gjordes per telefon, nämligen intervjun med kommunikatören 
Marita Brodin på kyrkans centrala informationsavdelning i Uppsala. Anledningen 
till detta var av geografiska skäl. Vi tog i beaktande att det inte är fördelaktigt att 
utföra längre intervjuer per telefon (Bryman, 2011). Eftersom vi hade med oss 
denna insikt i intervjun valde vi att mer strikt hålla oss till intervjuguiden. Anled-
ningen var att vi ville försäkra oss om att vi skulle få svar på alla teman inom den 
begränsade tiden eftersom vi ansåg att den nationella informationsavdelningens 
svar var viktiga för vår uppsats.  
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Personerna vi valt att intervjua har valts ut på olika grunder. Religionshistorikern 
valde vi genom att kontakta en slumpvis utvald religionshistoriker på Centrum för 
Teologi och Religionsvetenskap vid Lunds universitet. Denna person vidarebe-
fordrade sedan vår förfrågan till religionshistorikern Johanna Gustafsson-
Lundberg, som bättre kunde besvara våra frågeställningar. Gällande prästerna 
gjorde vi ett så kallat snöbollsurval (Bryman, 2011) då vi frågade vår kommunika-
törskontakt i Svenska kyrkan, Jacob Sunnliden, om denne kände till präster som 
kunde tänka sig att ställa upp på intervjuer. Vi är medvetna om att denna urvals-
metod kan innebära en risk i att kommunikatören väljer ut likasinnade präster och 
att vår studie därmed inte blir tillräckligt representativ i bemärkelsen att flertalet 
olika synsätt på Svenska kyrkans kommunikation ska komma till tals. De präster 
vi intervjuade heter Gudrun Erlanson, Björn Kjellström och Björn Gustavsson. I 
valet av kommunikatörer valde vi att göra intervjuer på tre olika nivåer: lokal, 
stifts och nationell nivå. Vår första kontakt med en kommunikatör fick vi av en 
bekant som presenterade oss, alltså använde vi oss precis som i fallet med präster-
na av ett snöbollsurval. Snöbollsurvalet blev också aktuellt när vi skulle få kontakt 
med en kommunikatör på stiftsnivå. Jacob Sunnliden tipsade oss om en anställd 
på ett stifts informationsavdelning, och denne skickade oss i sin tur vidare till in-
formationschefen Claus Grue på samma stift. Vad gäller urvalsmetoden på nation-
ell nivå gjorde vi först ett strategiskt urval (Bryman, 2011) genom att kontakta 
kommunikationschefen på kyrkokansliet i Uppsala. Kommunikationschefen vida-
rebefordrade oss till en Marita Brodin på kommunikationsavdelningen, vilket in-
nebar att även denna kommunikatör valdes genom ett snöbollsurval. 
3.3 Textanalys 
För att komplettera intervjuerna med kommunikationsmaterial från Svenska kyr-
kan valde vi att göra innehållsanalyser av Svenska kyrkans kommunikationsstra-
tegi, hemsida och deras tidning Amos. Boréus och Bergström presenterar inne-
hållsanalysen i boken Textens mening och makt (2012). De båda författarna skri-
ver om kvantitativ innehållsanalys, där fokus ligger på att räkna de företeelser som 
vill studeras, och kvalitativ innehållsanalys, där räknandet är sekundärt i förhål-
lande till mer avancerade tolkningar. Vi anser att en kvalitativ innehållsanalys är 
att föredra i denna studie då vissa delar av innehållet räknas, men en mer övergri-
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pande kvalitativ tolkning av kommunikationen är på sin plats. I och med att vi 
analyserar ett strategidokument, en hemsida och en tidning såg vi det som mer 
fördelaktigt att anlägga en mer kvalitativ, övergripande innehållsanalys, då det 
förenklade möjligheterna att dra parallella kopplingar mellan texterna. 
Till viss del har textmaterialet kvantifierats under analysen, främst för att tydlig-
göra vissa exempel i slutprodukten och för att underlätta förståelsen för slutsatser 
för läsaren. Genom att visa på användningen av vissa ord och meningar vill vi un-
derbygga vår kvalitativa analys och visa på tydliga exempel i texten. Webb et al. 
(Bryman, 1997) menar att det många gånger kan vara fördelaktigt med så kallad 
triangulering, att kombinera flera metoder, exempelvis kvalitativa och kvantitativa 
metoder. Vårt tillvägagångssätt har i enlighet med Boréus och Bergströms (2012) 
beskrivning av analysförfarande inneburit att vi räknat ord och kodat budskap i 
texterna. Dessa ord och budskap har vi sedan med en hermeneutisk utgångspunkt 
tolkat genom att anlägga de teoretiska perspektiv vi bygger vår analys på. 
Vi tog innehållsanalysens begränsningar i beaktande när vi valde denna metod och 
valde därför att anlägga ett mer kvalitativt tillvägagångssätt snarare än ett rent 
kvantitativt. Boréus och Bergström (2012) beskriver exempelvis att det många 
gånger är viktigare att studera hur något sägs snarare än hur många gånger det 
sägs. För att undvika att enbart visa hur många gånger något sägs valde vi att dju-
pare analysera meningen med texten i förhållande till vårt övriga material och en-
bart använda kvantifieringen som belysande exempel i analysen. 
3.4 Bearbetning och analys 
För att genomföra vår analys av de intervjusvar vi samlat in valde vi att kategori-
sera materialet. Kategoriseringen byggde dels på det teoretiska ramverket, med 
kategorier som exempelvis legitimitet eller isomorfism, och dels på de teman som 
vårt syfte och våra frågeställningar byggde på, exempelvis kyrkans roll eller 
kommunikation. Vid vår analys av Svenska kyrkans egenproducerade material an-
vände vi oss av en kvalitativ innehållsanalys för att finna mönster och strukturer i 
texterna. Vid analys av intervjuerna har vi istället valt att lägga fokus på mening-
en. Vi har använt oss av de procedurer som Kvale och Brinkmann tar upp i Den 
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kvalitativa forskningsintervjun (2009). De tar upp procedurer som rör kodning, 
koncentrering och tolkning av mening. Genom kodning av intervjumaterialet fick 
vi chansen att organisera intervjusvaren och på så sätt hitta liknande åsikter och 
skildringar hos olika personer med anknytning till organisationen. Ofta används 
begreppet kodning omväxlande med begreppet kategorisering, dock kan man be-
skriva kategorisering som en mer systematisk metod som bättre lämpar sig vid 
kvantifiering av intervjusvar. Då människan är meningsskapande har vi valt att 
försöka finna mening i det empiriska materialet (Gärdenfors, 2006). Gärdenfors 
skriver att sökandet efter ”mening” i samband med berättelser och ord innebär ett 
sökande efter ”betydelse”. Detta har vi tagit i beaktande när vi tolkat intervjuerna 
och textanalyserna. 
De kritiska röster som höjs mot den kvalitativa forskningsanalysen handlar ofta 
om intervjuarens oförmåga till objektivitet. Kritiker menar att ”olika uttolkare hit-
tar olika innebörder i samma intervju. Följaktningen är intervjun ingen veten-
skaplig metod” (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 227). Vi anser att denna kritik är 
svag, då det förutsätter att det endast finns en riktig tolkning av ett svar.  
Många kvalitativa forskare har ställt sig frågande till hur relevanta begrepp som 
reliabilitet och validitet är när det kommer till kvalitativ forskning (Bryman, 
2011). Kriterier som exempelvis berör frågan om validitet handlar i stor utsträck-
ning om mätning, något som resulterar i att validitet får mindre betydelse för kva-
litativ studie. Reliabilitet handlar om huruvida en undersöknings resultat blir des-
amma om den genomförs på nytt. Detta är något vi varit medvetna om i vår studie, 
då det exempelvis är omöjligt att utföra en kvalitativ studie vid två olika tillfällen 
och få samma svar. I vårt arbete har vi varit väl medvetna om begreppens inne-
börd och syfte. 
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4. Analys 
 
4.1 Svenska kyrkans förändrade roll och minskade legitimi-
tet 
Idag är Sverige ett sekulariserat och individualistiskt samhälle (Bromander, 2005). 
En sekularisering och individualisering som är två bidragande orsaker till Svenska 
kyrkans medlemstapp. Kyrkan är dock inget undantag, detta gäller i stort sett alla 
traditionella folkrörelser, frikyrkor och politiska partier (Bromander, 2011). Det 
organiserade kollektivet tycks inte vara så starkt i Sverige idag som det en gång 
varit. Johanna Gustafsson-Lundberg, religionshistoriker vid Lunds Universitet, 
tror att vårt extremt individualistiska samhälle har påverkat människors behov av 
Svenska kyrkan (Personlig kommunikation, 3 april, 2013). I boken Den nya dia-
logen (2010) skriver Lindbom att en organisation som Svenska kyrkan idag är ho-
tad, då samhället och medborgarna har förändrats i en mer individualistisk rikt-
ning. Människor byter sammanhang kontinuerligt och individen står i centrum 
medan individer i grupp tappar lyskraft.   
Även om Sverige idag räknas som ett av de mest sekulariserade länderna i världen 
så är medborgardeltagandet för Svenska kyrkans riter högt. Pettersson skriver i sin 
artikel State and religion in Sweden (2011) om den svenska religiösa situationens 
komplexitet, med en långt gången sekularisering samtidigt som deltagandet i de 
traditionella riterna är högt. Pettersson ser detta som typiskt för de nordiska län-
derna. Han kallar detta för den nordiska paradoxen. Denna förändring, där fokus 
för medlemmarna förflyttats från religion till tradition, är något som påverkat de 
anställdas kommunikativa arbete inom Svenska kyrkan. Kommunikatör Jakob 
Sunnliden menar att kyrkans roll i människors liv har mindre att göra med idéer 
och teologi och mer att göra med de traditioner som kyrkan förknippas med (Per-
sonlig kommunikation, 23 april, 2013). Sunnliden ser de kyrkliga riterna, som ex-
empelvis dop, bröllop och begravningar, som djupt rotade i vår folksjäl och viktigt 
för att förstå Svenska kyrkans roll i samhället. Svenska kyrkans förändrade roll i 
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samhället är något som finns i de anställdas medvetande och något som påverkar 
deras dagliga arbete och därmed också organisationens kommunikation. Prästen 
Gudrun Erlanson beskriver förändringen:        
”Vi måste ju acceptera att vi inte är ensamma på arenan. Och det känns tydligt 
alltså. […] Skolan är ju ett bra exempel på detta och sjukhuset också. Men skolan 
är ett bra exempel. På 90-talet så hade jag kontakter med alla skolor i vår för-
samling och det var fullständigt självklart att man skulle ha avslutningar och att 
man kom till olika visningar som vi hade. Och nu får man istället uppsöka sko-
lorna och lära känna lärarna och berätta om vad det är som är bra, vad vi har 
som är unikt och som deras elever kan ha nytta av. […] Det är inte givet längre 
och vi får också acceptera att vi lever i ett samhälle där det inte är givet.” 
(Gudrun Erlanson, personlig kommunikation, 4 april, 2013) 
I ovanstående citat kan vi se hur organisationens roll i samhället förändrats under 
de senaste decennierna. Erlanson ger uttryck för att organisationens självklara roll 
har gått förlorad. Då organisationen tidigare ansågs ha en självklar roll i skolan, 
måste de nu arbeta för att få besöka eleverna i landets skolor. Den ställning som 
Svenska kyrkan tidigare hade kan relateras till Suchmans (1995) legitimitetsteori 
och i synnerhet kognitiv legitimitet. Suchman talar om en kognitiv legitimitet som 
bygger på att omgivningen tar organisationen för givet, oavsett om de uppfattar 
den som negativ eller positiv. Suchman talar också om kognitiv legitimitet där or-
ganisationens omgivning förklarar och förstår organisationen genom att den vilar 
på kulturella modeller. Svenska kyrkans historiska och kulturella plats i det 
svenska samhället har säkerligen varit en starkt bidragande faktor till kyrkans 
starkt legitima ställning. Kyrkans skiljande från staten, som resulterade i ett ökat 
medlemstapp, och samhällets sekularisering och individualisering gör att denna 
särställning idag kan ifrågasättas. Äger Svenska kyrkan denna typ av legitimitet 
idag? Även prästen Björn Kjellström talar om kyrkans försvagade roll i samhället. 
Under hans trettio år som präst ser han en dramatisk förändring: 
”När jag kom ut som präst och när jag läste var det fortfarande så att kyrkan 
hade en stark traditionell förankring i samhället. […] Att man var ganska ensam 
aktör vad gäller vissa saker i samhället. Du hade konfirmation, vigslar, begrav-
ningar och den typen av förrättningar. Sedan Svenska kyrkan klippte banden med 
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svenska staten har svenska kyrkan blivit en aktör bland många andra aktörer i 
samhället som värdeburen organisation. Den här särställningen som kyrkan haft, 
och fortfarande har på många sätt har ändå förändrats på många sätt.” (Björn 
Kjellström, personlig kommunikation, 9 april, 2013) 
Idag uppfattas organisationen som diffus i vissa medlemmars ögon. Björn Gus-
tavsson beskriver en allt större grupp som är ”nollställda”, som varken har en ne-
gativ eller en positiv uppfattning om organisationen och tror att när de anställda i 
Svenska kyrkan arbetar med sina kyrkliga uppgifter så tror de ofta att det de syss-
lar med är viktigt för alla människor och tillägger:    
”Så inser vi inte att för massor av människor så ’vadå kyrka?’ […] Men annars 
så tror jag att vi i kyrkan ibland inte inser hur stor den gruppen är och hur långt 
borta den är från kyrkans vardag.” (Björn Gustavsson, 9 april, 2013) 
Det finns en uppfattning bland de anställda att organisationen inte förstås av med-
lemmarna. De gör uttryck för att vilja förklara organisationen och förtydliga dess 
arbete och mission.  
Rollen har också förändrats av det faktum att man inte längre är en del av myn-
dighetssamhället, med en kyrka som hade ansvar för statliga administrativa upp-
gifter som exempelvis folkbokföring. I synnerhet efter kyrkans skiljande från sta-
ten år 2000 anser prästen Björn Kjellström att Svenska kyrkan har ”blivit en aktör 
av många aktörer i samhället” och tror att kyrkan måste vänja sig vid att vara 
aningen mer marginaliserad (Personlig kommunikation, 9 april, 2013). Kjellström 
tror att Svenska kyrkan kommer utvecklas från en organisation som har haft en 
tydlig identitet, med ett klart och tydligt budskap och svar på frågor, till att bli en 
organisation som istället ställer frågor. 
Genom intervjuer med präster och kommunikatörer har vi internt kunnat urskilja 
en väldigt pluralistisk bild av Svenska kyrkan och den roll organisationen bör ha i 
vårt sekulariserade samhälle. Vi har stött på en rad epitet och benämningar som 
används för att beskriva Svenska kyrkan. I första hand benämns organisationen i 
religiösa termer som trossamfund, statskyrka eller folkkyrka, men vi har också 
stött på benämningar som kulturproducent, kulturverksamhet, konsertarrangör, 
social välgörenhetsinrättning, samhällsaktör, kontrastkultur, motkultur, kollektivt 
  26 
minne, vikarierande godhet, krisberedskapsorganisation och sammanhållande 
faktor (Personlig kommunikation 3, 4, 8, 9, 9, 23 april, 2013). När vi i intervjuer 
med anställda inom Svenska kyrkan stöter på fjorton epitet på organisationen ty-
der det på att den kommunikativa utmaningen för Svenska kyrkan är stor och 
komplex. Organisationens komplexa karaktär är något som även förmedlas i arti-
keln Is there a gap between the church and the people? (Arborelius, Bråkenhielm 
och Pettersson, 2010). Författarna visar på en polarisering inom Svenska kyrkan. 
Denna polarisering har även vi stött på i vår studie över organisationens kommu-
nikation. Vi kommer i nästa avsnitt redogöra för två olika synsätt som vi kan iden-
tifiera bland Svenska kyrkans anställda över hur de bör kommunicera och bygga 
sitt varumärke.   
4.2 Två synsätt på Svenska kyrkans kommunikation 
I föregående avsnitt har vi kunnat visa på hur Svenska kyrkans självklara ställning 
i samhället gått förlorad och hur organisationens legitimitet i samhället till viss del 
försvagats. De anställda verkar vara överens om att frågor rörande organisationens 
legitimitet och ställning i samhället i många avseenden är en kommunikativ fråga. 
Prästen Gudrun Erlanson anser att en viktig uppgift för Svenska kyrkan är att in-
formera och kommunicera. Erlanson menar att en av kyrkans grunduppgifter är att 
skapa relationer och understryker vikten av att Svenska kyrkan kommer till tals 
(Personlig kommunikation, 4 april, 2013). Precis som tidigare internationell 
forskning visat på har även vi, med vårt empiriska fall, kunnat identifiera en pola-
risering i synen på religiös kommunikation. Tidigare internationell forskning har 
visat på ett kraftigt motstånd mot marknadsföring i religiösa organisationer. Vi har 
inte stött på detta motstånd bland våra intervjupersoner, men däremot har dessa in-
tervjupersoner bekräftat att detta motstånd existerar. Vi kan även se en polarise-
ring inom organisationen som handlar om hur organisationen kommunicerar. 
Präster och kommunikatörer inom Svenska kyrkan har vittnat om meningsskiljak-
tigheter i hur organisationen genom kommunikation bör bygga sitt varumärke, 
alltså hur de genom symboler i form av grafisk profil, kontinuerligt förmedlade 
budskap och associationsskapande skapar igenkänning och varumärkeskapital 
(Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan, 2011). Äldre föreställningar om religionens 
oförenlighet med marknadskommunikation finns i viss mån kvar, om än i sin 
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mildaste form. Men desto mer pekar på att även de religiösa organisationerna 
anammat näringslivets mer vinstdrivande sätt att kommunicera. Så verkar fallet 
vara inom Svenska kyrkan.    
Nedan kommer vi att redogöra för två synsätt på hur Svenska kyrkan bör kommu-
nicera som vi har kunnat identifiera bland de anställda; det mottagarorienterade 
respektive det sändarorienterade synsättet på Svenska kyrkans kommunikation. Vi 
har hämtat inspiration från Arborelius et al. (2010) som i sin studie presenterar det 
mottagarorienterade och det sändarorienterade synsättet på Svenska kyrkan. I 
den studien fokuserar författarna främst på hur präster och församlingsmedlemmar 
anser att kyrkan bör agera. Vi har valt att använda dessa begrepp i vår studie, men 
syftar då på hur kyrkan kommunicerar. De med det mottagarorienterade synsättet 
på Svenska kyrkans kommunikation anser att kommunikationen bör rikta sig till 
alla och att den bör utformas efter medlemmar och icke-medlemmars preferenser. 
Kommunikationen bör utformas utifrån mottagaren. De med det sändarorienterade 
synsättet på Svenska kyrkans kommunikation anser att det som bör kommuniceras 
i huvudsak är den kristna tron, och att budskapet inte bör formuleras efter mål-
gruppens önskemål. Kommunikation bör utformas utifrån sändaren.   
Vi kommer nu att presentera de två synsätt vi har identifierat hos de anställda 
inom Svenska kyrkan rörande hur organisationen bör kommunicera, för att senare 
i studien lyfta fram de motsättningar som finns mellan dessa två synsätt.  
4.2.1 Synsätt 1: Det mottagarorienterade synsättet 
I den här delen presenteras det mottagarorienterade synsättet på Svenska kyrkans 
kommunikation. De inom Svenska kyrkan som har det mottagarorienterade syn-
sättet på organisationens kommunikation anser att budskapet bör utformas för att 
tilltala så stor andel av medborgarna som möjligt. Budskapet bör utformas efter 
intressenternas syn på samhället och på kyrkans roll.  
Genom att vara en mottagarorienterad kyrka öppnar organisationen upp sig mot 
såväl icke-medlemmar som sina 6,5 miljoner medlemmar (Bromander, 2011). 
Kyrkans kommunikation utformas då genom att kyrkan kontinuerligt omformule-
rar sitt budskap för att tilltala den breda massan (Lindbom, 2010). Bland våra in-
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tervjupersoner kunde vi se att majoriteten av de anställda gav uttryck för denna 
syn på Svenska kyrkans kommunikation, både kommunikatörer och präster. 
Denna syn har många likheter med den syn som förespråkarna för religiös mark-
nadsföring har inom tidigare, internationell forskning. Det vill säga att kyrkan bör 
använda sig av kommunikation för att tillgodose det behov organisationen har av 
att attrahera befintliga medlemmar och binda till sig nya, med målet att tillgodose 
deras önskemål (Shepherd, 2004). Prästen Björn Kjellström ger sin syn på 
Svenska kyrkans kommunikativa utmaningar:    
”Jag tror att Svenska kyrkan mycket mer måste fundera på hur vi förmedlar vårt 
budskap och hur vi säljer vårt eget varumärke på något sätt i det här bruset som 
finns idag. Det tror jag inte alls man tänkte på för trettio år sedan, utan man 
gjorde som man alltid gjorde” (Björn Kjellström, personlig kommunikation, 9 
april, 2013) 
”Men det har varit ganska traditionellt. Men att tänka i termer av mediestrategi, 
det är ganska nytt för oss.” (Björn Kjellström, personlig kommunikation, 9 april, 
2013) 
Med ovanstående citat kan vi också se hur synen på kommunikation och mark-
nadsföring har förändrats inom organisationen under de senaste trettio åren. Kjell-
ström talar i termer av ”varumärke” och att ”förmedla budskap”. Detta exempel 
på den förändrade terminologi som används inom Svenska kyrkan stämmer väl 
överens med den historiska förändring som Wrenn och Mansfield (2001) beskri-
ver i sin artikel, där praktiker inom religiös marknadsföring under andra halvan av 
1900-talet började tala i termer av marknadsföringskoncept, konsumentmakt, 
kunder och kundbehov. Detta är ett resultat av en ökad acceptans för strategisk 
kommunikation inom religiösa organisationer.  Det är intressant att notera att 
Kjellström talar om att kommunicera genom bruset som finns i dagens samhälle, 
något som påminner om typiska mål hos mer vinstdrivande organisationer. Denna 
förändrade terminologi kan ses som ett tecken på institutionell isomorfism. För att 
exemplifiera detta kan vi åter använda det exempel där prästen Björn Kjellström 
talar i termer av ”varumärke” och ”budskapsförmedling”. Bland kommunikatörer-
na inom Svenska kyrkan används detta språket kontinuerligt under intervjuerna, 
det är dock intressant att notera att detta språk även används av präster. Kjellström 
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nämner, i ovanstående citat, att det är nytt för de anställda i Svenska kyrkan att 
tänka i termer av ”mediestrategi”. Fredriksson och Pallas (2011) kunde i sin jäm-
förelse av olika organisationers kommunikationsstrategier se hur dessa dokument 
i stor utsträckning var närmast identiska. I våra intervjuer med de anställda inom 
Svenska kyrkan ser även vi tecken på denna homogenisering, alltså hur organisat-
ioner tenderar att imitera varandras tanke- och tillvägagångssätt för att eliminera 
olika typer av osäkerhet (DiMaggio & Powell, 1983). Kjellström fortsätter tala om 
Svenska kyrkans kommunikativa utmaning:       
”Jag tror att svenska kyrkan, det vi har är oerhört bra. Det vi behöver göra är att 
mer ofta tala om vad vi faktiskt gör. […] Vi är en del av det här samhället på väl-
digt grundläggande sätt i alla sektorer. […] det där tror jag vi ofta måste på-
minna om. Vi kan inte utgå från att människor själva kommer ihåg det här, vi 
måste ge människor argument för att stanna kvar som medlemmar i kyrkan.” 
(Björn Kjellström, personlig kommunikation, 9 april, 2013) 
I ovanstående citat ser vi Kjellström återigen tala om att anpassa budskapet efter 
målgruppens preferenser, med målet att attrahera och binda medlemmar och nya 
medlemmar. Det är även tydligt att förespråkarna för det mottagarorienterade syn-
sättet anser att ett av kyrkans viktigaste kommunikativa mål bör vara att behålla så 
många medlemmar som möjligt, snarare än att få dem att tro på det kristna bud-
skapet. Genom att informera organisationens befintliga medlemmar om det arbete 
som Svenska kyrkan utför ska medlemstappet bromsa. Genom att förklara sin or-
ganisation och göra den begriplig för medlemmar och icke-medlemmar ska orga-
nisationen legitimera sin roll och därmed skapa ett existensberättigande. Förkun-
nandet av evangelium bortprioriteras till förmån för andra, i medlemmarnas ögon, 
mer attraktiva budskap. 
Som ett resultat av de senaste decenniernas samhällsförändringar, en utveckling 
av marknadskommunikationsfältet och en förändring av religiösa organisationers 
mentalitet går det idag att tala om så kallad religious branding inom religiösa or-
ganisationer (Einstein, 2001). Religiösa organisationer implementerar då strate-
giskt varumärkesarbete med målet att förändra sin ”produkt” med ett speciellt va-
rumärkesnamn, som konsumenten kommer ihåg och har positiva associationer till. 
Genom att kombinera symboler, språk och berättelser så kan det strategiska varu-
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märkesarbetet bidra med ökad medvetenhet och förändrade uppfattningar, i syfte 
att stärka organisationens varumärkeskapital (Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan, 
2011). Hur detta arbete yttrar sig i praktiken presenterar vi senare i analysen (Se 
4.3). I citatet nedan berättar prästen Gudrun Erlanson om hur Svenska kyrkan ge-
nomfört marknadsundersökningar för att ta reda på vilka budskap som är mest at-
traktiva bland kyrkans intressenter.  
”Det finns ju undersökningar som, det skulle informatörerna kunna säga, att om 
vi satsar på diakoni, alltså att hjälpa socio… utstötta människor, så vinner vi på 
det. Det tycker folk är bra. Hjälp gärna andra. […] De som är våra medlemmar, 
de är vi ju skyldiga att lyssna på, vad de tycker pengarna ska användas till.” 
(Gudrun Erlanson, personlig kommunikation, 4 april, 2013)  
Enligt Erlanson bör kommunikationen utformas efter medlemmar önskemål och 
bör passa för den breda massan. Erlansons syn på marknadskommunikation inom 
Svenska kyrkan har många likheter med de gemensamma nämnare som Shepherd 
(2004) identifierar hos förespråkarna för religiös marknadsföring i sin artikel Re-
ligious marketing, alltså att marknadsföringen tillgodoser religiösa organisationers 
behov av att attrahera och binda till sig nya medlemmar, för att tillgodose deras 
önskemål. Marita Brodin, kommunikatör på den centrala informationssavdelning-
en i Uppsala, delar också med sig av vad hon anser är viktigt i Svenska kyrkans 
kommunikation: ”Öppenhet. Att vi välkomnar alla som söker sig till oss. Att man 
vill ge rum för möten med gud. För alla. Om man är medlem, icke medlem, tidi-
gare medlem, troende” (Personlig kommunikation 15 april, 2013). 
Att marknadsundersökningar genomförs inom organisationen för att ta reda på 
vad som ska kommuniceras för att nå högsta tänkbara effektivitet är ett tecken på 
att marknadsföring inom Svenska kyrkan idag är väldigt accepterat. Implemente-
ringen av marknadsundersökningar i syfte att ta reda på vad medlemmarna vill att 
Svenska kyrkans kommunikation ska bestå av är också ett tecken på att kyrkan ar-
betar med målsättningen att skapa legitimitet för organisationen i samhället. I ett 
försök att eliminera osäkerheten kring vad organisationen står för implementerar 
de arbetssätt från andra organisationer. Dock inte nödvändigtvis de mest effektiva, 
utan arbetssätt som anses vara ”det rätta sättet att göra saker på” (Eriksson-
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Zetterqvist, 2009). Kommunikatör Jakob Sunnliden talar också om vilka budskap 
som är mest attraktiva:  
”De flesta är med av traditionella skäl, och sen är det solidariska och sist tro-
ende. Och sen vet vi att de här tre grupperna finns, så när vi ska kommunicera 
försöker vi kommunicera på ett språk som träffar de som är med av tradition, och 
sen de som är med av solidariska, och sist tron. Och det gör ju att internt kan man 
få lite kritik. För vi ska ju prata om Jesus, det är ju det som är vår grej. Och det 
är ändå den minsta del som våra medlemmar vill höra om Jesus, för de är inte 
med av de anledningarna, de är med av andra skäl.” (Jacob Sunnliden, personlig 
kommunikation, 23 april, 2013)  
Sunnliden visar här hur han prioriterar när han lägger upp sitt kommunikativa ar-
bete inom Svenska kyrkan. Genom att lägga tyngdpunkten på vissa budskap före 
andra vill Sunnliden utforma Svenska kyrkans kommunikation för att nå högsta 
möjliga effektivitet, i form av högt medlemsantal. Detta uppnås genom att priori-
tera tradition och solidaritet före att kommunicera den kristna tron. Med tradition 
menar Sunnliden exempelvis bröllop, dop och begravningar samt att medlem-
skapet bottnar i familjära traditioner. Med solidaritet menar Sunnliden det arbete 
som Svenska kyrkan utför i förmån för samhällets utstötta och det diakoniska ar-
betet. Tron handlar således om förkunnandet av evangelium. Det anmärknings-
värda med Sunnlidens kommunikativa förhållningssätt är inte huruvida hans ar-
betssätt är effektivt eller ej, utan hur tydligt kommunikationen anpassas för att 
tillgodose medlemmarnas och icke-medlemmarnas förväntningar och önskemål på 
Svenska kyrkans kommunikation. Förkunnandet av evangelium, som av vissa ses 
som den huvudsakliga uppgiften för ett kristet samfund, får stå tillbaka inom 
marknadskommunikationen för att istället lyfta fram andra aspekter, så som ex-
empelvis kyrkans välgörenhetsarbete och reklamkampanjer för konfirmationslä-
ger. Sunnlidens synsätt vittnar om ett sökande efter legitimitet i samhället, ett sö-
kande efter ett existensberättigande. Dowling och Pfeffer (1975) beskriver hur or-
ganisationer i sitt sökande efter legitimitet har en benägenhet att anpassa sig efter 
samhällets rådande normer och värderingar. Strävan efter legitimitet innebär en 
förändring i eller en anpassning av organisationens mission och implementeringen 
av symboler och arbetssätt för att organisationen ska associeras med legitima so-
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ciala institutioner och aktiviteter. En exemplifiering av denna anpassningsprocess, 
som kan kopplas till Svenska kyrkan, är organisationen YMCA. Zald och Denton 
(1963) gjorde en studie på YMCA och hur organisationens historiska förändring 
sett ut. Vad som tidigare varit en tydligt evangelisk och religiös organisation hade 
med tiden blivit allt mer sekulariserad. De kunde visa att i sitt sökande efter legi-
timitet hade YMCA genomgått en sekulariseringsprocess i samma takt som övriga 
samhället. Det går att ställa sig frågan om huruvida Svenska kyrkan genomgår 
samma sekulariseringsprocess? Legitimitetsprocesser bottnar i organisationens 
rädsla för att inte bli förstådda av sin omgivning. Om inte omgivningen kan för-
klara och förstå organisationens existens tappar den snart betydelse för intressen-
terna (Suchman, 1995). Det finns en möjlighet att Svenska kyrkan genom att se-
kularisera sitt budskap försöker göra sig förstådd i en sekulariserad omvärld. Vi 
ser här vilken stark inverkan strävan efter legitimitet kan ha för en organisations 
kommunikation.   
De med det mottagarorienterade synsättet anser att Svenska kyrkans kommunikat-
ion bör rikta sig till så många som möjligt. Med hjälp av, i den stora massans 
ögon, attraktiva budskap ska Svenska kyrkan skapa positiva associationer hos in-
tressenterna, och därmed minska det ökade medlemstappet som organisationen 
drabbats av sedan skiljandet från staten år 2000. Genom att föra fram andra bud-
skap än den kristna tron vill man attrahera fler intressenter och därmed legitimera 
organisationens existens i det sekulariserade och individualistiska samhället.   
4.2.2 Synsätt 2: Det sändarorienterade synsättet 
I den här delen presenteras det sändarorienterade synsättet på Svenska kyrkans 
kommunikation. De inom Svenska kyrkan som har det sändarorienterade synsättet 
på organisationens kommunikation anser inte att budskapet bör anpassas i syfte att 
tillgodose intressenternas önskemål och preferenser. De anser att det kristna bud-
skapet, förkunnandet av evangelium, är kyrkans viktigaste uppgift och att detta 
budskap inte bör tonas ner till förmån för, i intressenternas ögon, mer attraktiva 
budskap. De med det sändarorienterade synsättet anser alltså att det kristna bud-
skapet bör förmedlas till medborgarna som därmed har rätten att säga ja eller nej 
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till det budskapet. Prästen Björn Gustavsson ger uttryck för denna åsikt i nedan-
stående citat:   
”Som jag var inne på så är det viktigaste för mig att kommunicera tron. Budskap-
et eller iden eller vad man vill säga, och att det är själva grunden. Jag kan i sig 
tänka mig en livskraftig kyrka, en kyrka som betyder mycket i samhället för män-
niskor som inte är så stor som kyrkan är idag. […] Ett av modeorden i kyrkan är 
öppenhet, och det är naturligtvis klart att kyrkan ska vara öppen, men det betyder 
inte att man ska på något sätt reducera budskapet för att behålla människor…” 
(Björn Gustavsson, personlig kommunikation, 9 april, 2013) 
Detta citat ger en bra bild av det synsätt som den sändarorienterade gruppen har 
på Svenska kyrkan och dess kommunikation. Detta synsätt kan ses som en kritik 
mot det mottagarorienterade synsättet. En kritik som handlar om hur det motta-
garorienterade synsättet påverkar organisationens kommunikativa tillvägagångs-
sätt. Målet med kommunikationen blir snarare att behålla medlemmar och ekono-
miska intressen går före vad de sändarorienterade förespråkarna anser vara kyr-
kans huvudsakliga uppgift, det vill säga att förkunna evangelium. Gustavsson an-
ser inte att en framtida organisation med ett mindre antal medlemmar skulle vara 
något negativt, utan något som kan göra organisationen mer ”livskraftig”. Gus-
tavsson visar dock inget motstånd mot applicerandet av marknadsföring inom en 
religiös organisation, utan talar bara om att inte reducera trosbudskapet till förmån 
för, i intressenternas ögon, mer attraktiva budskap. Tidigare internationell forsk-
ning visar på att det finns ett starkt motstånd mot religiösa organisationers an-
vändning av marknadskommunikation (Shepherd, 2004). Även om Gustavsson 
inte visar något motstånd mot marknadsföring av Svenska kyrkan menar prästen 
Björn Kjellström att det till viss del finns ett sådant motstånd bland organisation-
ens medlemmar:  
”Ibland ger det till och med ett negativt resultat när människor tycker att svenska 
kyrkan inte ska förknippas med den typen av försäljningskampanjer. Man måste 
hela tiden balansera det här. Vi kan inte gå ut och råsälja på det sättet du kan 
göra när du säljer en annan produkt som till exempel Mediamarkt gör. Det funkar 
inte med den värdegrund vi står på.” (Björn Kjellström, personlig kommunikat-
ion, 9 april, 2013) 
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Kjellström syftar på en reklamkampanj för Svenska kyrkan som vann priset 
”Guldägget”, men som, enligt Kjellström, inte resulterade i några positiva effekter 
för Svenska kyrkan. Kjellström menar att det finns en problematik i att använda 
denna typ av marknadsföringskampanjer på en organisation som Svenska kyrkan, 
alltså en religiös organisation. Uppfattningen om att marknadsföring skulle vara 
oförenligt med religiösa organisationer är en uppfattning som uppmärksammats i 
tidigare, internationell forskning rörande religion och marknadskommunikation 
(Wrenn & Mansfield, 2001) och nu något som vi kan påvisa existerar även i en av 
de skandinaviska religiösa organisationerna, och visar på att den debatt angående 
begreppet marknadsföring som forskarna Kotler och Levi (1969) startade fortfa-
rande är aktuell, även bland praktiker. Kjellström anser att det finns en tydlig 
skillnad mellan Svenska kyrkan och samhällets övriga företag och organisationer. 
I citatet ovan talar han om Svenska kyrkans unika värdegrund och det faktum att 
organisationen inte kan ”råsälja” på samma sätt som näringslivets mer vinstdri-
vande företag. Kjellström menar att kyrkans produkt är så speciell att det inte går 
att jämföra Svenska kyrkan med ”affärsdrivna företag som har en klar och enty-
dig produkt att sälja” (Personlig kommunikation, 9 april, 2013). Denna distanse-
ring från övriga företag och organisationer vittnar visserligen inte om ett motstånd 
mot religiös marknadsföring, men kan bottna i äldre föreställningar om kyrkans 
unika organisation, och därmed religionens oförenlighet med marknadsföring. En 
viss grad av motstånd verkar alltså existera, och det finns röster inom organisat-
ionen som anser att budskapen anpassas i allt för hög grad efter den breda mas-
sans preferenser. Prästen Björn Gustavsson är en av dessa röster:         
”I dåliga fall så blir kyrkan bara en spegel av tidsandan och den rådande ideolo-
gin, och då kommer kyrkan snart att bli änka och då har hon inte så mycket bety-
delse längre. Man ska inte gifta sig med tidsandan.” (Björn Gustavsson, personlig 
kommunikation, 9 april, 2013) 
Gustavsson är kritisk till det mottagarorienterade synsättet på Svenska kyrkans 
kommunikativa arbete och talar om risken att organisationen tappar betydelse för 
medlemmarna. Återigen ser vi hur organisationens legitimitet är i åtanke, men nu 
som argument från den sändarorienterade gruppen, och inte den mottagaroriente-
rade.  
  35 
Vi kan se att oavsett vilket synsätt de anställda har på Svenska kyrkans kommuni-
kation så verkar det finnas en rädsla för att organisationen tappar sin betydelse i 
samhället, att den förlorar sin legitimitet (Parsons, 1960). Den stora skillnaden 
mellan de två olika synsätten verkar ligga i hur de anser att Svenska kyrkan kom-
munikativt ska lösa detta. Dowling och Pfeffers (1975) legitimitetsteori bygger på 
en önskan att förklara organisationen för dess intressenter. Organisatorisk legiti-
mitet uppnås när organisationen är förstådd, inte när den är önskvärd. Gustavsson 
verkar vara av den uppfattningen att om kyrkan inte kommunicerar tro och relig-
ion så förstår inte medborgarna organisationen. Parson (1960) menade att organi-
satorisk legitimitet handlar om att rättfärdiga sin rätt att existera för medborgarna, 
dels med syftet att fortsätta kommunicera. Representanter för båda dessa synsätt 
vittnar om rädslan för organisationens försvagade legitimitet i samhället, en rädsla 
för ett förlorat existensberättigande. Gustavsson vittnar om en oro att Svenska 
kyrkan, i sin anpassning till tiden och det sekulariserade samhället, förlorar sin 
mening. Gustavsson anser att Svenska kyrkan och religionen i sig har förlorat en 
del av sin betydelse under de senaste decennierna. Han tror att en möjlig orsak till 
organisationens minskade betydelse är den ökade sekulariseringen i samhället, 
men också en så kallad ”inre sekularisering” inom Svenska kyrkan (Personlig 
kommunikation, 9 april, 2013) Gustavsson tror att detta påverkar Svenska kyrkans 
kommunikativa budskap: 
”Det är lite grann det jag menar med kyrkans inre sekularisering, att kyrkan 
ibland tappar bort sitt eget budskap för att dels hänga med i tiden, men också som 
jag tror är en av de viktiga sakerna för många i kyrkan… det beror på vilken roll 
man har, och då tänker jag på de som på olika sätt har ansvar för ekonomi, för 
dem är det ju viktigt att det finns många medlemmar i Svenska kyrkan som betalar 
sin medlemsavgift. […] och då är man rädd för att det ska hända någonting som 
gör att folk går ut kyrkan, och då är det viktigt att visa på vad kyrkan är bra för.” 
(Björn Gustavsson, personlig kommunikation, 9 april, 2013) 
Gustavsson menar att denna inre sekularisering som pågår inom organisationen 
bottnar i en rädsla för ett ökat medlemstapp. Oron att organisationen ska tappa 
medlemmar har påverkat Svenska kyrkans kommunikation i en sekulariserad rikt-
ning. Genom diverse undersökningar har Svenska kyrkan tagit reda på att organi-
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sationens medlemmar inte är medlemmar på grund av den kristna tron. Undersök-
ningar har också visat att kommunikationen attraherar flest medlemmar och icke-
medlemmar om budskapet inte bygger på den kristna tron (Gudrun Erlanson, 4 
april, 2013). Skiljandet från staten, och det faktum att skattesedeln varje år visar 
den procentuella avgift som betalas till Svenska kyrkan, har alltså påverkat kom-
munikationen i en sekulariserad riktning, där religionen tonas ner för att attrahera 
så många människor som möjligt. Religionshistoriker Johanna Gustafsson-
Lundberg talar om en grupp inom Svenska kyrkan som anser att mångfalden i vad 
Svenska kyrkan gör och kommunicerar har skadat medlemmarnas och icke-
medlemmarnas bild av vad organisationen faktiskt står för: 
”En strategi är ju att säga att Svenska kyrkan alltid livnärt mångfald. Och då sä-
ger vissa att det är så mycket mångfald att ingen vet vad Svenska kyrkan står för? 
Hur mycket mångfald kan man härbärgera?” (Johanna Gustafsson-Lundberg, 
Personlig kommunikation, 3 april, 2013)  
Den inre sekularisering, som Gustavsson talar om, kan kopplas till exemplet som 
Zald och Denton (1963) presenterar genom sin undersökning av organisationen 
YMCA. De kunde se hur YMCA, i sin jakt på legitimitet i samhället, sekularise-
rades i takt med att det amerikanska samhället blev mer och mer sekulariserat. 
Detta verkar alltså vara fallet även inom Svenska kyrkan, som också tonar ner det 
religiösa i sin kommunikation. Detta stämmer väl överens med teorier om institut-
ionell isomorfism, i synnerhet det som DiMaggio och Powell (1983) kallar för den 
mimetiska kraften. När organisationer upplever en så kallas symbolisk osäkerhet, 
som ett resultat av exempelvis kulturella förväntningar på organisationer. I en se-
kulariserad omvärld väljer Svenska kyrkan att också sekulariseras, vad prästen 
Björn Gustavsson kallar inre sekularisering (Personlig kommunikation, 9 april, 
2013). Denna isomorfism uppkommer som ett resultat av att organisationer strä-
var efter legitimitet, och anpassar sig på grund av detta till samhällets rådande 
normer och värderingar (DiMaggio & Powell, 1983). Trots att Gustavsson anser 
att det kristna budskapet bör föras fram i Svenska kyrkans kommunikation är han 
samtidigt av den uppfattningen att det inte är det mest effektiva kommunikativa 
tillvägagångssättet: 
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”Ja, lite grann tror jag att det är så därför att det finns i kristen tro en anstöt. 
Någonting som människor reagerar på och har svårt att acceptera. […] Det var 
väl det du frågade från början, om människor är rädda för tro och om det är svårt 
att kommunicera det här. Samtidigt så om kyrkan inte gör det har den förlorat sitt 
värde.” (Björn Gustavsson, personlig kommunikation, 9 april, 2013) 
Om Svenska kyrkan i sin kommunikation tonar ner det kristna budskapet och väl-
jer att föra fram mer attraktiva budskap förlorar den sitt värde, enligt Gustavsson, 
även om det ur effektivitetssynpunkt vore bättre. Gustavsson verka anse att orga-
nisationens och religionens legitimitet bottnar i den kristna tron och det faktum att 
medlemmarna är troende. Detta i motsats till den grupp inom organisationen som 
har ett mottagarorienterat synsätt, och som istället verkar anse att kyrkan får sin 
legitimitet genom att kommunicera nyttan och vinsterna med organisationen. Gus-
tavsson tror att det inom Svenska kyrkan finns ett behov av att kommunicera 
samhällsnyttan med organisationen men anser inte att detta bör vara kyrkans vik-
tigaste uppgift. Att kommunicera den roll kyrkan har när det kommer till krisbe-
redskap, musikaliska evenemang eller diakoni bör inte föras fram i kommunikat-
ionen på bekostnad av det kristna budskapet:  
”Men jag tror inte att det heller är det viktigaste utan kyrkan är kyrka eftersom 
den är kristen, för att den har ett budskap, för att den tror på Gud, för att den tror 
Gud har sänt oss med ett budskap och att Gud har visat sig hurdan Gud är genom 
Jesus, och då är kyrkans viktigaste uppgift att bära det budskapet till människor 
och den får människor lov att säga ja och nej till det. Där är själva centrum och 
där är det som är viktigast och omistligt.” (Björn Gustavsson, personlig kommu-
nikation, 9 april, 2013)  
De med det sändarorienterade synsättet på Svenska kyrkans kommunikation anser 
att Svenska kyrkans huvudsakliga kommunikativa uppgift är att sprida det kristna 
budskapet. Synsättet kan ses som en kritik på det mottagarorienterade synsättet 
och handlar till stor del om en rädsla att Svenska kyrkan tappar sin betydelse om 
religionen urvattnas till förmån för, i intressenternas ögon, mer attraktiva budskap.  
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4.2.3 Tre budskapskategorier 
Genom att identifiera två olika synsätt på hur Svenska kyrkan kommunicerar 
kunde vi se att de två olika synsätten föredrar olika budskapsstrategier. Beroende 
på vilket synsätt den anställde har påverkades synen på vilka budskap som bör 
vara tongivande i organisationens kommunikation. Nedan presenteras de bud-
skapskategorier vi funnit i vår analys av organisationen.  
Det gemensamma för de två synsätten på Svenska kyrkans kommunikation är att 
huvudbudskapen som används är tradition, solidaritet samt tron. Vad som skiljer 
dessa synsätt åt är hur de anser att budskapskategorierna ska kombineras och prio-
riteras. De som har det mottagarorienterade synsättet på Svenska kyrkans kom-
munikation anser att budskapen som är mest attraktiva i intressenternas ögon ska 
föras fram. Genom marknadsundersökningar har Svenska kyrkan tagit reda på att 
kommunikationen når högst effektivitet om de för fram tradition och solidaritet, 
på bekostnad av tro (Gudrun Erlanson, Personlig kommunikation, 4 april 2013). 
De som har det sändarorienterade synsättet på Svenska kyrkans kommunikation 
anser istället att intressenternas önskemål inte bör styra organisationens kommu-
nikation. Den kristna tron ska kommuniceras, även om detta inte är det mest at-
traktiva budskapet. De anser inte att det är negativt att kommunicera budskapska-
tegorierna solidaritet och tradition men det får inte vara på bekostnad av det 
kristna budskapet. Skillnaden mellan de två synsätten handlar därför till stor del 
också om vilken målsättning organisationen bör ha. Vill man ha en mindre orga-
nisation där majoriteten är troende eller vill man ha en så kallad folkkyrka där 
medlemskap handlar om tradition och välgörenhet?   
Hur Svenska kyrkan bör kommunicera är en aktuell fråga för organisationens an-
ställda. Nedan presenterar vi de motsättningar som finns inom organisationen rö-
rande synen på kommunikation.  
4.2.4 Motsättningar mellan de två synsätten 
Vi har kunnat urskilja två olika synsätt på Svenska kyrkans kommunikation bland 
de anställda inom organisationen. Den huvudsakliga skillnaden mellan synsätten 
handlar om vilka budskap och vilken målsättning som Svenska kyrkan bör ha med 
  39 
sin kommunikation. Då vi tidigare bara beskrivit de två synsätten vill vi i detta av-
snitt belysa de motsättningar som finns mellan de två synsätten.  
Johanna Gustafsson-Lundberg, religionshistoriker på Lunds Universitet, anser att 
det pågår en kamp om tolkningsutrymme inom Svenska kyrkan (personlig kom-
munikation, 3 april, 2013). När kyrkan skildes från staten år 2000 trodde vissa att 
kyrkan äntligen skulle få vara kyrka ”på riktigt”, med en tydlig kristen hållning. 
Andra menar att kyrkan inte kan blunda för att 70 % av svenska befolkningen är 
medlemmar i organisationen, och att kyrkan därför måste anpassa sig för att till-
tala den breda massan. De sistnämnda menar att det inte går att lägga all kraft på 
de 6 % som faktiskt är aktivt troende i organisationen (Johanna Gustafsson-
Lundberg, personlig kommunikation, 3 april, 2013). Vi ställer oss kritiska till till-
förlitligheten i en siffra som mäter människors nivå av religiös övertygelse, men 
att en del av Svenska kyrkans medlemmar är ateister ser vi som ett rimligt anta-
gande. På frågan om inte det kristna budskapet urvattnas för att tilltala den breda 
massan svarar Gustafsson-Lundberg:        
”Det är ju kritiken från gemenskapssidan, om man får kalla den så. De säger ju 
det att det blir väldigt urvattnat. Det är en helt rimlig kritik tycker jag. Medan de 
andra säger att det blir för exklusivt.” (Johanna Gustafsson-Lundberg, personlig 
kommunikation, 3 april, 2013) 
Med ”gemenskapssidan” syftar Gustafsson-Lundberg på den grupp som anser att 
Svenska kyrkan ska vara en tydlig kristen gemenskap, med ett sändarorienterat 
synsätt på Svenska kyrkan. Dessa anser alltså att religion urvattnas om kommuni-
kationen tonar ner det kristna budskapet, medan de med det mottagarorienterade 
synsättet anser att Svenska kyrkan blir för exklusiv. Det går alltså att urskilja tyd-
liga motsättningar i hur kyrkan bör agera och kommunicera. Vi frågade kommu-
nikatör Jakob Sunnliden om han kände av dessa motsättningar: 
”Ja, det kan jag absolut känna av. Och det gör jag rätt ofta också. Men jag kan 
inte riktigt se bekymret med det på samma sätt. Jag kan förstå att man upplever 
ett bekymmer. Därför att man vill att… vi ska ju kommunicera Jesus, det är ju det 
som är världens frälsning. Och mycket riktigt, det ska vi göra, men folk vill ju inte 
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lyssna. Och… och då gäller det ju att hitta ett kommunikationssätt där folk lyss-
nar.” (Jacob Sunnliden, personlig kommunikation, 23 april, 2013) 
Att Svenska kyrkan tonar ner det religiösa i sin kommunikation ser inte Sunnliden 
som ett bekymmer. Han har dock förståelse för att andra ser detta som ett pro-
blem.   
Enligt nyinstitutionell teori så finns det en risk att homogeniseringen i en diffust 
styrd organisation, i sin jakt på legitimitet, ökar. Ju större osäkerhet som råder gäl-
lande mål och medel, desto större blir risken att organisationer imiterar andra or-
ganisationer, på ett sätt som inte nödvändigtvis är det mest fördelaktiga för orga-
nisationer (DiMaggio & Powell, 1983). Osäkerheten gör att beslutsfattare inom en 
organisation lär sig de förväntade strategierna och agerar utifrån dessa (Hannan & 
Freeman, 1977). Svenska kyrkan är en väldigt decentraliserat styrd organisation, 
utan någon ledning som lägger fram hur organisationens informatörer och/eller 
kommunikatörer bör lägga upp sin kommunikation. Detta bidrar säkerligen till en 
del förvirrig gällande mål och medel. Informationschef Grue menar att det säker-
ligen hade varit mer effektivt med en mer centralstyrd organisation men att det 
inte fungerar för en organisation som Svenska kyrkan (personlig kommunikation, 
8 april, 2013). Det går alltså inte att sätta upp enhetliga strategier och regler för 
hur kommunikationen ska utformas inom Svenska kyrkan. Det enda möjlighet den 
centrala informationsavdelningen i Uppsala kan göra för att påverka kommunikat-
ionen är att ta fram kommunikativa riktlinjer, som varje enhet sedan väljer att 
följa eller inte. En organisation med en centralstyrd ledning som bestämmer över 
varje enhet ute i landet är ett omöjligt scenario för Svenska kyrkan.  Detta är pro-
blematiskt, men enligt de anställda ett nödvändigt ont:  
”Du kan ha ambitioner på nationell nivå, men det är svårt för du måste nästan 
alltid hitta en slags lokal lösning där du är. För att kyrkan ändå alltid är där den 
är lokalt. Det är ju där samspelet med de omkringliggande samhällena sker. Så 
därför måste man nog hitta lokala lösningar hur man möter det här i framtiden.” 
(Björn Kjellström, personlig kommunikation, 9 april, 2013) 
Vi kan i vår studie visa på att det finns motsättningar mellan grupper inom 
Svenska kyrkan över hur organisationen bör kommunicera. Motsättningar gäl-
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lande organisationens förmedlade budskap, hur organisationens ska uppfattas av 
intressenterna och vilka mål kyrkan bör ha med sin kommunikation. Vi kommer i 
nästa avsnitt undersöka hur organisationen i praktiken arbetar för att bygga sitt va-
rumärke.         
4.3 Svenska kyrkans kommunikation 
I detta avsnitt kommer vi att analysera Svenska kyrkans kommunikationsstrategi, 
Svenska kyrkans tidning Amos och organisationens hemsida var för sig. Vi avslu-
tar avsnittet med en övergripande diskussion om hur Svenska kyrkan bygger sitt 
varumärke genom de analyserade kanalerna.  
4.3.1 Kommunikationsstrategin 
”Svenska kyrkan ska vara ett redskap för guds rike och i varje tid och samman-
hang erbjuda människor evangelium om Jesus Kristus i ord och handling. Att 
kommunicera tro och Kristuserfarenhet är en grundläggande uppgift för kyrkan. 
Kommunikation är till sin natur dubbelriktad. Kyrkans kommunikation sker ge-
nom möten med människor, med Guds ord och sakrament.” (Kommunikations-
strategi med ansvarsfördelning för Svenska kyrkan, 2011) 
Inledningen på Svenska kyrkans kommunikationsstrategi redogör för en syn på 
kommunikation som enligt föregående del av analysen kan beskrivas som sändar-
orienterad, att trosbudskapet är och förblir det viktigaste för kyrkan att kommuni-
cera. På sidan två i strategin verkar dock riktlinjerna visa på ett mer mottagarori-
enterat synsätt på hur Svenska kyrkan bör kommunicera i och med formuleringen: 
”I kommunikationen ska mottagarperspektivet prioriteras.” (Svenska kyrkan, 
2011). Strategidokumentet påpekar även att organisationen ska kommunicera med 
syftet att alla människor upplever den relevant och trovärdig, vilket stärker vår 
uppfattning av att dokumentet har ett mottagarorienterat perspektiv. 
I exemplen ovan synliggörs motsättningarna mellan det mottagarorienterade och 
det sändarorienterade synsättet i kommunikationsstrategin. Vikten av att kommu-
nicera det kristna trosbudskapet lyfts gång på gång fram. Vidare lyfts ordet evan-
gelium, det kristna budskapet, fram sju gånger i strategidokumentet, exempelvis i 
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Svenska kyrkans övergripande uppdrag: ”Utgångspunkten är vårt övergripande 
uppdrag: att vara ett redskap för Guds rike genom att i varje tid och kontext er-
bjuda människor evangelium om Jesus Kristus i ord och handling” (Svenska kyr-
kans kommunikationsstrategi, 2011). Denna formulering pekar återigen på ett 
sändarorienterat synsätt på kommunikationen. Ytterligare formuleringar likt 
”Svenska kyrkan ska ha hög tillgänglighet och bemöta människor på ett sätt som 
gör att alla känner sig sedda, respekterade och upplever kyrkan som relevant och 
trovärdig”(Svenska kyrkans kommunikationsstrategi, 2011) talar återigen snarare 
för det mottagarorienterade synsättet. Vi har tidigare i vår analys kunnat redogöra 
för att tradition och solidaritet, snarare än tro, är det som majoriteten av medlem-
marna anser vara viktigast (Se 4.2). Detta visar även Svenska kyrkans egen analy-
senhetschef Bromander i en medlemsundersökning (Bromander, 2011).  
Svenska kyrkans kommunikationsstrategi innehåller med detta i åtanke motsägel-
ser då den å ena sidan förkunnar att tron är viktigast att kommunicera, men å 
andra sidan menar att det medlemmarna anser är viktigast ska kommuniceras, vil-
ket då i huvudsak är solidaritet- och traditionsbudskap. Vi anser dock att det mot-
tagarorienterade synsättet prioriteras då detta framkommer tydligast i strategifor-
muleringarna.  
4.3.2 Tidningen Amos  
I denna del analyserar vi vilka budskap som kommuniceras i Svenska kyrkans tid-
ning Amos.    
”Jag tror till exempel att Amos är en ganska bra väg. Därför att vi har ett högt 
lästal på den inte minst bland de som vi normalt sett inte möter. De är medlem-
mar, men vi möter dem inte i vår vardagsverksamhet. De läser den i hög grad. 
Man får ofta reaktioner tillbaka från människor som du inte möter annars som 
har läst, så Amos tror jag är en bra väg eftersom det är ett slags vuxet försam-
lingsblad […]det här är ett seriöst försök att kommunicera med människorna i 
Helsingborg i det som är existentiella livsfrågor.” (Björn Kjellström, 9 april, 
2013) 
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I citatet ovan ger prästen Björn Kjellström sin bild på Svenska kyrkans tidning 
Amos. Kyrkan använder denna för att nå en bredare målgrupp än bara aktivt tro-
ende. Analysen av tidningen synliggör ett tydligt mottagarperspektiv i sitt bud-
skap då innehållet är väldigt varierat (Amos, februari, 2013). Det nummer som 
analyserats har ett fastetema, vilket innebär att flertalet av artiklarna innehåller ett 
traditionsbudskap. Fyra av artiklarna i numret har ett fastetema: ”Fastan har fått 
ett uppsving”, ”Fastan – inför påsken”, ”Fastan” och ”Mästerverket”, och har 
därmed ett traditionstema. Dessutom finns det även en artikel om begravning: 
”Eko-begravning – är det möjligt?”, vilket innebär att antalet artiklar med tradit-
ionsbudskap totalt uppgår till fem. Antalet artiklar med solidaritets och välgören-
hetsbudskap uppgår totalt till sex stycken: ”Prästen i häktet – en viktig ventil”, 
”Godhet från hjärtat”, ”Jonsters gillar att ge”, ”Rana kämpar mot hedersmord”, 
”Desperat situation i Syrien” och ”Kristna flyr Sudan – men hoppet finns” är ru-
brikerna på dessa. Trosbudskapet finns närvarande genom hela tidningen även om 
det inte finns någon uttalad artikel med detta budskap. Amos innehåller dessutom 
intervjuer med kända medieprofiler som Maria Montazami, journalisten Johan 
Hakelius och mathistorikern Edward Blom. Dessa personer har en uttalad tro på 
Gud, men i och med att de är offentliga personer fungerar de troligtvis även som 
en dragningskraft för läsare som inte är intresserade av det kristna budskapet i sig, 
men som intresserar sig för personerna i fråga. I övrigt innehåller Amos även in-
slag som går att finna i de flesta nöjesmagasin: boktips, informationssidor ”fem på 
stan-frågor”, Twitter-flöden, reklamannonser och Spotify-listor. Denna typ av in-
nehåll finns i de flesta typer av tidningar och är tecken på isomorfa krafters påver-
kan på organisationen. För att uppfattas som legitim hos målgruppen tar kyrkan 
efter andra medier. På så sätt hoppas organisationen reducera osäkerheten hos lä-
sarna och på så sätt få legitimitet av omvärlden (Suchman, 1995). Detta stämmer 
överens med det Fredriksson och Pallas (2011) påstående om kognitiva processers 
påverkan på organisationers kommunikation. 
I och med att Svenska kyrkan använder sig av tradition och solidaritet är det mot-
tagarorienterade synsättet tydligt dominerande. De mer sekulärt influerade inne-
hållsdelarna som exempelvis boktipsen vittnar om att målet med tidningen är att 
tilltala fler än bara troende medlemmar. Trosbudskapet finns närvarande, men det 
är nedtonat. Att Svenska kyrkan har ett mottagarorienterat synsätt i Amos vittnar 
  44 
om att kommunikationsstrategin följs i denna kommunikationskanal. Att bud-
skapen konsekvent kommuniceras i Amos ser vi som en strategi för att skapa 
igenkänning kring vad organisationen står för. Denna konsekvens i budskapsan-
vändandet stämmer väl överens med de rekommendationer forskningen inom fäl-
tet corporate branding ger för långsiktig överlevnad för organisationer (Hatch & 
Shultz, 2009). 
4.3.3 Hemsidan 
I kommunikationen på Svenska kyrkans hemsida syns ett mottagarorienterat fokus 
(Svenska kyrkan, 2013). Det här blir tydligt i de huvudlänkar som syns på startsi-
dan då länkarna heter Tro och andlighet, Internationellt arbete och Kyrka och 
samhälle. Dessa länkar tilltalar både de kristna medlemmarna, de som är med-
lemmar för solidariteten, och de som är medlemmar för att ta del av eller bevara 
traditionerna. Detta strategiska val överensstämmer med de strategier Svenska 
kyrkan satt upp för kommunikationen och som formuleras i kommunikationsstra-
tegin. I Svenska kyrkans kommunikationsstrategi framgår det klart och tydligt att 
organisationen ”vänder sig till alla människor” och att ”webben är ett nav i kom-
munikationen”(Svenska kyrkans kommunikationsstrategi, 2011). Nyheterna på 
hemsidans startsida präglas av budskap som visar på organisationens samhälls-
nytta, både i Sverige och internationellt. Nyheterna har rubriker som: ”Rättvise-
perspektiv i kyrkans remissvar om klimatfrågan”, ”Svenska kyrkan i klimatsamtal 
med Vita huset”, ”ACT-alliansen ger stöd till jordbävningsdrabbade i Kina”, ”Så 
fick Haiti stöd efter orkanen Sandy” och ”Svenska kyrkan utbildade i konfliktlös-
ning inför valet i Kenya” för att ta de fem första.  
Vår tolkning är att tyngden ligger på att kommunicera solidariska, samhällsnyttiga 
budskap och att dessa får företräde i förhållande till tron i kommunikationen på 
hemsidan. Ingen av de senaste nyhetsartiklarna handlar nämnvärt om tro, och de 
övriga funktionerna på startsidan, Facebook-länken, bloggarna, informationen om 
kyrkovalet handlar inte heller de nämnvärt om tro. Funktionen ”Be en bön på nä-
tet” (Svenska kyrkan, 2013) är den funktion som tydligast har ett trosbudskap. 
Men vid navigering in på länken möts besökaren av budskapet: ”Kanske är du 
troende. Kanske tror du på något. Kanske tror du inte alls. Den här webbplatsen 
är öppen för alla; Troende, sökare och tvivlare.” (Svenska kyrkan, 2013) vilket 
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tyder på att även denna är mottagarorienterad, alltså vänder sig till alla. Trots att 
trosbudskapet finns drar vi ändå slutsatsen att det mottagarorienterade synsättet 
dominerar, då de andra budskapskategorierna tar större plats. Att de solidariska 
och traditionella budskapen får större utrymme än de trosinriktade går i linje med 
de tankar kring kommunikationen som de intervjupersonerna har som delar det 
mottagarorienterade synsättet (Se 4.2.1.).  
Att Svenska kyrkan anser webben vara ett viktigt strategiskt verktyg för att nå må-
let att tilltala alla syns även i andra funktioner på startsidan. Att organisationen så 
tydligt använder hemsidan för att kommunicera att den riktar sig till alla tyder på 
en medvetenhet kring kommunikationskanalernas effekt på varumärket. Svenska 
kyrkan vill att deras varumärke ska förknippas med öppenhet och tydlighet, och 
genom att använda hemsidan för att uppfylla strategikraven på tydlighet, regel-
bundenhet och enkelhet (Svenska kyrkans kommunikationsstrategi, 2011) visar 
organisationen på en medvetenhet om att långsiktigt och ihållande varumärkes-
byggande ökar organisationens överlevnad på sikt (Hatch & Schultz, 2009).    
4.3.4 Varumärkesbyggande i kommunikationskanalerna 
Utifrån direktiv från Svenska kyrkans kommunikationsstrategi ska, som vi belyst i 
exemplen ovan, ett mottagarorienterat perspektiv på kyrkans kommunikation vara 
gällande. Detta mottagarorienterade synsätt verkställs både i Amos och på 
Svenska kyrkans hemsida. I förhållande till den varumärkesforskning, och då 
främst forskning om corporate branding, är kyrkans praktiska verkställande av 
kommunikationsstrategin helt förenligt med teorier om det strategiska varumär-
kesarbetets betydelse för en organisations överlevnad på lång sikt (Hatch & 
Schultz, 2009). Svenska kyrkans varumärkesarbete överensstämmer dessutom 
med varumärkeskapitalsforskningen som säger att en upplevd igenkänning bidrar 
till ett starkare varumärke (Rosenbaum-Eliott, Percy & Pervan, 2011). I vår studie 
över Svenska kyrkans kommunikationskanaler kan vi alltså se att det mottagarori-
enterade synsättet dominerar. Genom att organisationen konsekvent använder 
mottagarorienterade strategier i kanalerna, och för fram dessa budskap, ökar möj-
ligheten till varumärkesmedvetenhet, vilket enligt Rosenbaum-Elliot, Percy & 
Pervan (2011) är första steget mot erhållet varumärkeskapital. 
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Att Svenska kyrkan ihållande kommunicerar samma symboler och budskap visar 
på att organisationen använder sig av religious branding för att öka medvetenhet-
en av varumärket. Användandet av symboler blir extra tydligt i intervjuerna då 
exempelvis kommunikatören Marita Brodin säger:  
”Det är faktiskt ganska nytt att det finns en gemensam kyrkans logotyp. 2005 kom 
den. Före det hade många församlingar, någon hade en kyrktupp, någon hade sin 
kyrka och någon hade en symbol. Men nu använder stora delar av svenska kyrkan 
en gemensam logotyp med tillägget vilken församling de tillhör. Så det tillhör ju 
den här igenkänningsstrategin att upplevas som en kyrka.” (Marita Brodin, per-
sonlig kommunikation, 2013) 
Detta användande av symboler bekräftas även i kommunikationsstrategin där den 
grafiska profilen ska ”användas konsekvent” (Kommunikationsstrategin, 2013). 
Kommunikatören Jacob Sunnliden pratar om fördelarna med att ha en enhetlig 
grafisk profil i och med att det skapar igenkänning (Personlig kommunikation, 23 
april, 2013). Strategin visar på att kyrkan bygger sitt varumärke genom att kom-
municera ihållande budskap, med en tydlig avsändare, över lång tid. Detta ska ge 
organisationen legitimitet då kommunikationen tydliggör organisationen för in-
tressenterna. Denna strategi är i linje med de fördelar varumärkesforskningen ser 
med att ha en konsekvens i sin kommunikation (Einstein, 2001; Hatch & Schultz, 
2009; Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan, 2011). 
Trots att Svenska kyrkans kommunikation är effektiv ur ett varumärkesperspektiv 
är det intressant att studera eventuella effekter en sådan strategi kan ha för organi-
sationens legitimitet. Suchman (1995) beskriver legitimitet som: ”den generali-
serade uppfattningen […] om att en enhets utförda aktiviteter är önskvärda […] i 
det socialt konstruerade systemet av normer, värderingar, övertygelser och defi-
nitioner”. Utifrån denna definition kan Svenska kyrkans arbete med ett mottagar-
orienterat synsätt, där alla medlemmar ska tilltalas, fortfarande anses motiverat. 
Dowling och Pfeffer (1975) menar att det finns tre sätt för organisationer att 
uppnå legitimitet (Se 2.3.2.). Svenska kyrkans mottagarorienterade syn på kom-
munikation går att likställa vid Dowling och Pfeffers tredje metod, nämligen att 
organisationer antingen anpassar sig efter rådande definitioner av legitimitet eller 
att de försöker koppla samman organisationen med normer och värderingar som 
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ses som legitima i det sociala systemet. Denna anpassning av budskapen öppnar 
upp för problemet att det en medlemsgrupp anser vara legitimt, är för en annan 
medlemsgrupp icke-legitimt. I och med att Svenska kyrkan har över sex miljoner 
medlemmar finns det ett brett spektrum av åsikter inom organisationen. Att kom-
municera olika budskap för att attrahera alla innebär en risk att budskapen ”kolli-
derar” med varandra. De som är medlemmar på grund av religiösa skäl kanske 
inte uppskattar huvudsakligen sekulära kommunikationsbudskap, medan de som 
är med på grund av exempelvis kyrkans välgörenhetsarbete, men som inte ser sig 
själva som troende, inte uppskattar kommunikation som i huvudsak går ut på att 
sprida det kristna budskapet. Om en medlem inte anser att organisationen är rele-
vant i enlighet med Suchmans (1995) teorier, ökar risken att medlemmen på sikt 
lämnar organisationen. Ur hänseendet att organisationens budskap ”krockar” för-
sämras också det långsiktiga varumärkesarbetet (Hatch & Schultz, 2009) då med-
lemmarnas varumärkesmedvetenhet minskar (Rosenbaum-Eliott, Percy & Pervan, 
2011). Detta skulle i sin tur innebära att Svenska kyrkans strategi att vända sig till 
alla (Svenska kyrkans kommunikationsstrategi, 2011) på sikt är negativt både för 
organisationens varumärkeskapital, och organisationens legitimitet.  
Både boktipset, Spotify-listan och intervjuerna med medialt uppmärksammade 
personer i Amos och Facebook-länken samt bloggarna på Svenska kyrkans hem-
sida vittnar om att Svenska kyrkans kommunikation influeras utifrån då denna typ 
av innehåll är vanligt förekommande både i magasin och på hemsidor som inte har 
med religion att göra. Denna homogenisering av innehållet härleder vi till DiMag-
gio och Powells teorier om normerande krafter (1983). Då kommunikatörsyrket 
blir allt vanligare i moderna organisationer uppkommer en generell uppfattning 
om hur organisationskommunikation bör utformas. För att ses som legitim av om-
världen och få möjlighet att rekrytera kompetent personal (Eriksson-Zetterquist, 
2009) väljer kyrkan att anställa kommunikatörer eftersom detta anses vara rätt sätt 
att agera på. Detta inflytande kommunikatörsprofessionen får i organisationen, i 
och med att kommunikatörsrollen inom Svenska kyrkan professionaliseras, bidrar 
till att organisationens kommunikation allt mer liknar andra organisationers. Ett 
exempel på hur normativ isomorfism påverkar hämtas ur intervjun med kommu-
nikatören Marita Brodin. Brodin berättar hur kommunikationsavdelningen på den 
centrala kommunikationsenheten hämtar in kunskap från sina nätverk: 
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”Förra veckan var jag i Lunds stift som i Höör hade en dag som handlade om för-
ändringskommunikation. Hela den dagen får man ju en vidareutbildning. Då lyss-
nade vi på en från London som jobbade med universitetssammanslagningar och 
sjukhuskommunikatör, så vi tar in information från andra områden, inte bara 
Svenska kyrkan.” (Marita Brodin, Personlig kommunikation, 15 april, 2013) 
Utöver detta externa kunskapsinhämtande påverkar utbildning, och andra nätverk 
kommunikatörernas sätt att arbeta. Allt detta påverkar i sin tur utformningen av 
kommunikationsstrategin, vilket i sin tur får effekt på vilka budskap som används 
i kommunikationskanalerna. Detta visar på att den normerande isomorfismens har 
en påverkan på den strategiska kommunikationen. Tydligast konstateras det här av 
Fredriksson och Pallas som i Strategisk kommunikation (2011) belyser det faktum 
att Svenska kyrkans användning av värdeord i kommunikationsstrategin till stor 
del är den samma som de värdeord som exempelvis Konkurrensverket, Västra Gö-
talands-regionen och E-On använder i sina strategier. 
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5. Diskussion och slutsats  
 
Genom intervjuer med anställda inom Svenska kyrkan har vi stött på en oro över 
att organisationen förlorat sin föregivettagna plats i samhället. Det är inte längre 
självklart att kyrkan finns med i olika aspekter av samhälleligt liv. Många av de vi 
talat med anser att det är viktigt att kyrkan kommer till tals, att de informerar 
medborgarna om organisationens aktiviteter. Att de kommunicerar. 
I vår undersökning av hur de anställda inom Svenska kyrkan ser på marknads-
kommunikation i en religiös organisation kunde vi identifiera en polarisering 
bland de anställda. En polarisering i hur Svenska kyrkan ska, genom symboler, 
kontinuerligt förmedlade budskap och associationskapande, bygga sitt varumärke 
(Hatch & Schultz, 2009). Vi har kunnat urskilja två olika synsätt på hur Svenska 
kyrkan bör kommunicera: det mottagarorienterade synsättet respektive det sän-
darorienterade synsättet på organisationens kommunikation. De med det motta-
garorienterade synsättet anser att budskapet bör utformas efter intressenternas 
preferenser. I praktiken yttrar sig detta synsätt exempelvis i att Svenska kyrkan ut-
för marknadsundersökningar med målet att undersöka vilka budskap som är mest 
attraktiva i intressenternas ögon eller att medvetet välja att inte kommunicera tyd-
ligt religiösa budskap då detta kan ”skrämma” intressenterna. Vi ser denna an-
passning som en strävan efter legitimitet, en strävan efter att intressenterna ska 
förstå organisationen och därmed anse den önskvärd. Att tona ner det kristna bud-
skapet i kommunikations ser vi som att Svenska kyrkan anpassar sig efter sam-
hällets rådande normer och värderingar, en anpassning till det individualistiska 
och sekulära samhället, med syftet att legitimera sin existens. De med det sändar-
orienterade synsättet anser att budskapet bör utformas efter sändaren, alltså 
Svenska kyrkan. Förkunnandet av evangelium är kyrkans viktigaste uppgift, inte 
att förhindra ytterligare medlemstapp. Det kristna budskapet bör inte tonas ner till 
förmån för, i intressenternas ögon, mer attraktiva budskap. Dessa riktar kritik mot 
de med ett mottagarorienterat synsätt med argumentet att dessa i allt för hög grad 
anpassar sig efter den breda massans referenser.   
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Oavsett vilket av de två synsätten den anställde har på Svenska kyrkan organisat-
ion verkar det finnas en rädsla för att organisationen ska förlora sin betydelse i 
samhället, att intressenterna inte förstår dess mening och existens. Den stora skill-
naden mellan synsätten verkar vara hur de anser att Svenska kyrkan ska kommu-
nicera för att detta inte ska ske. Vi har identifierat tre budskapskategorier i 
Svenska kyrkans kommunikation; tradition, solidaritet och tro. Det synsätt den 
anställde har påverkar hur dessa budskapskategorier prioriteras i kommunikation-
en. De med det mottagarorienterade synsättet vill föra fram tradition och solidari-
tet, och tona ner trosbudskapet. De med det sändarorienterade synsättet anser att 
tro är den viktigaste budskapskategorin, inte att visa på kyrkans funktionalitet i 
samhället. Vi vill observera att vi inte ställer oss positiva eller negativa till endera 
synsätts föredragna strategi, vi konstaterar bara att dessa två synsätt existerar inom 
organisationen. Dock ser vi en risk för religiösa organisationer att de sekulära och 
de religiösa budskapen i kommunikationen krockar. Det vill säga att en nertoning 
av det religiösa i kommunikationen stöter bort de tydligt kristna, medan en tydlig 
kristen hållning i kommunikationen stöter bort de sekulära. Vi anser att detta kan 
resultera i en minskad förståelse för vad Svenska kyrkan står för, vilket på sikt 
riskerar leda till en minskad legitimitet för organisationen i enlighet med Dowling 
& Pfeffers (1975) teorier om organisatorisk legitimitet. I Svenska kyrkans fall kan 
denna minskade legitimitet resultera i ett fortsatt vikande medlemsantal i och med 
att organisationen, likt Suchman (1995) påpekar, måste uppfattas som önskvärd av 
sin omgivning för att anses vara legitim.  
Bland våra intervjupersoner har vi inte stött på något motstånd mot marknads-
kommunikation, men de anställda har vittnat om att det sådant motstånd dock exi-
sterar inom organisationen. Ett motstånd som yttrar sig i åsikten om att marknads-
föring inte är förenligt med religiösa organisationer, något internationell forskning 
rörande marknadskommunikation och religiösa organisationer också stött på. Det 
verkar alltså som att den debatt som Levi och Kotler startade år 1969, rörande 
marknadsföringens utbreddning, fortfarande är aktuell bland praktiker i en skan-
dinavisk religiös organisation.  
I kommunikationsstrategin har vi identifierat en konflikt mellan det sändaroriente-
rade och det mottagarorienterade synsättet. Denna konflikt gör sig gällande i de 
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formuleringar som används, där vissa formuleringar visar på att det sändaroriente-
rade perspektivet är att föredra, medan andra visar på att det mottagarorienterade 
synsättet är det som ska vara vägledande för kommunikationen. Vi anser att det 
mottagarorienterade synsättet är det som har företräde i kommunikationsstrategin, 
vilket även påvisas i analyserna av kommunikationskanalerna Amos och Svenska 
kyrkans hemsida, samt i de intervjuer vi utfört. I kommunikationskanalerna an-
vänds främst budskapen solidaritet och tradition före tron eftersom dessa tilltalar 
flest av organisationens medlemmar. Detta bekräftar vårt resonemang om det mot-
tagarorienterade synsättets dominans i kommunikationen, då det är just tonvikten 
på dessa som förespråkas i detta synsätt. 
Att Svenska kyrkan på ett strategiskt sätt kommunicerar utvalda budskap visar på 
en medvetenhet kring vikten av ihållande budskap över tid för en organisations 
överlevnad på sikt. Detta överensstämmer med Hatch & Schultz, (2009) teorier 
kring corporate branding. Tillsammans med användandet av en gemensam gra-
fisk profil, som ska förtydliga avsändaren, visar denna medvetna budskapsan-
vändning tillsammans med de övriga exempel på strategiskt kommunikativa åt-
gärder vi lagt fram, att begreppet religious branding (Einstein, 2001) är relevant 
att tala om även i studier av svenska religiösa samfund. Tidigare forskning om 
strategisk kommunikation i religiösa organisationer har som vi visat främst stude-
rat amerikanska religiösa samfund. 
Genom intervjuer med Svenska kyrkans anställda och genom analys av Svenska 
kyrkan kommunikationskanaler har vi kunnat se hur strävan efter legitimitet i stor 
grad påverkar hur organisationen kommunicerar. Vi ser tecken på att denna strä-
van efter legitimitet har lett till organisatorisk likriktning, det vill säga isomor-
fism. Detta yttrar sig exempelvis i kommunikatöryrkets framväxt inom organisat-
ionen, som resulterat i en annan terminologi och andra kommunikativa tillväga-
gångssätt som är mer förekommande i mer vinstdrivande organisationer. Ett ex-
empel på detta är tillvägagångssätt som att genomföra marknadsundersökningar 
för att ta reda på vilka budskap som attraherar Svenska kyrkans medlemmar. 
Dessutom påverkar samhället i stort organisationen. I takt med att samhället blir 
allt mer sekulärt blir kyrkans kommunikation, och organisationen i stort, det 
samma. I sin strävan efter legitimitet anpassar sig organisationen efter samhällets 
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kulturella normer, vilket leder till organisatorisk isomorfism. Att Svenska kyrkans 
kommunikativa tillvägagångssätt efterliknar andra organisationers.  
Vi anser att vårt empiriska fall har gett ny förståelse för hur strategisk kommuni-
kations används i religiösa organisationer och hur varumärkesbyggande kan an-
vändas i strävan efter att legitimera en organisations existens. Våra undersökning-
ar visar hur viktigt det är att legitimitetsaspeken vägs in vid utformningen av 
kommunikativa målsättningar, och inte bara aspekter som rör den ekonomiska ef-
fektiviteten. Vi anser också att vårt empiriska fall har bidragit med ny förståelse 
för hur institutionella teorier och teorier om varumärkesbyggande påverkar hur 
organisationer kommunicerar, i form av inre och yttre faktorer. Där inre faktorer 
ofta är medvetna handlingar, medan de yttre faktorerna ofta är omedvetna. 
5.1 Framtida forskning  
Eftersom vår studie är en kvalitativ undersökning av Svenska kyrkan, anser vi att 
en mer kvantitativ undersökning skulle vara givande. Denna undersökning skulle 
kunna undersöka hur organisationens anställda ställer sig till strategisk kommuni-
kation. Kvantitativa studier skulle också kunna genomföras rörande hur medlem-
marna ser på organisationens kommunikation. 
Gällande organisatorisk likriktning skulle en jämförande studie vara önskvärd, där 
not-for-profit-organisationers organistoriska likriktning undersöks. Eftersom strä-
van efter legitimitet leder till organisatorisk likriktning hade även studier som un-
dersöker hur strävan efter legitimitet påverkar organisationers kommunikativa 
målsättningar vara önskvärda.  
Eftersom majoriteten av den tidigare forskningen som rör marknadskommunikat-
ion i religiösa organisationer baserar sig på amerikanska fallstudier skulle vidare 
europeisk forskning tillföra mycket för den annars väldigt ensidiga bilden av fäl-
tet. 
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7. Bilagor 
7.1 Bilaga 1: Intervjuguide kommunikatör 
Kyrkans roll 
Vad anser du att Svenska kyrkan har för roll i samhället? 
Vilken roll anser du att kyrkan bör ha i vårt samhälle? 
Kommunikativt arbete 
När började Svenska kyrkan arbeta med strategisk kommunikation?  
Hur länge har kommunikationsrollen funnits i organisationen? 
På vilket sätt skiljer det sig att vara kommunikatör på en organisation som 
Svenska kyrkan och att vara kommunikatör på ett företag inom näringslivet?  
Hur arbetar ni kommunikativt i organisationen? 
Finns det, eller har det funnits, ett generellt motstånd till att organisationen blir 
mer strategiskt kommunikativ?  
Vilka huvudbudskap anser du att Svenska kyrkan kommunicerar?  
Är du av uppfattningen att kyrkan tonar ner det religiösa för att ge plats för andra 
budskap? 
Till hur stor del handlar ert kommunikativa arbete med att behålla medlemmar re-
spektive locka nya?  
Finns det en strategi uppifrån hur ni ska arbeta kommunikativt? 
Finns det utsatta ekonomiska mål rörande kommunikationen?  
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Vad finns det för kommunikativa möjligheter för kyrkan som inte utnytt-
jas/används idag som kan stärka organisationens legitimitet? 
På vilka områden måste kyrkan förbättra sin kommunikativa närvaro för att nå ut? 
Finns det en uttalad strategi i er kommunikation i sociala medier? 
Vad har ni för mål med sociala medier? 
Vad finns det för prognoser för medlemsantalet i framtiden? 
Hur kommer en kommunikatör i Svenska kyrkan arbeta i framtiden? 
Vad finns det för utmaningar kommunikativt för Svenska kyrkan?  
7.2 Bilaga 2: Intervjuguide präst 
Vad är Svenska Kyrkan för dig? 
Hur länge har du varit verksam inom Svenska Kyrkan? 
Vad fick dig att vilja bli präst? 
Kyrkans roll 
Hur tycker du att kyrkan har förändrats under din tid inom organisationen? 
Hur tycker du att kyrkans roll i samhället har förändrats under din tid?  
Vad anser du att Svenska kyrkan har för roll i dagens samhälle?  
Hur ser du på att Svenska kyrkans medlemsantal minskar kraftigt varje år? Märker 
du av detta i din församling?  
Vilken roll anser du att kyrkan bör ha / ta i samhället? 
Anser du att den roll som kyrkan har idag överensstämmer med den roll kyrkan 
borde ha?  
Vad anser du att kyrkan bör göra för att förstärka sin roll i samhället? 
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Bör Svenska kyrkans mål vara att ha så många medlemmar som möjligt? 
Vilka andra övergripande mål bör organisationen ha?   
Kommunikation 
Anser du att det har blivit större fokus på kommunikation under de senaste decen-
nierna?  
Finns det riktlinjer från en högre instans på hur ni ska arbeta kommunikativt?  
Hur kommer du i ditt dagliga arbete i kontakt med kommunikatörer inom organi-
sationen?  
Enligt en utredning som vi tagit del av så ska Svenska kyrkan associeras med när-
varo, öppenhet och hopp. Är detta något som du är medveten om? Och hur ser 
detta ut i praktiken?  
7.3 Bilaga 3: Intervjuguide religionshistoriker 
Hur ser din yrkesbakgrund ut? Vad har du forskat kring?  
Kyrkans roll 
Hur har Svenska kyrkans roll förändrats under det senaste seklet?  
Vad är orsakerna till denna förändring? Specifika milstolpar? 
Hur har samhällets syn på kyrkan förändrats? 
Vad finns det för förklaringar till att synen förändrats? 
Anser du att kyrkans ställning i samhället har försvagats eller bara förändrats?  
Hur ser Svenska kyrkans roll ut idag? 
Hur tror du synen på Svenska kyrkan ser ut idag hos ”allmänheten”? 
Vilken roll tror du kyrkan kommer ha i framtiden? Vart är kyrkan på väg? 
I och med att kyrkan tappar medlemmar i en allt snabbare takt. Vad tror du det 
kommer innebära för kyrkan?  
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Vad finns det för utmaningar för Svenska kyrkan, i sitt arbete för att legitimera sin 
roll i samhället?  
Kommunikativa insatser   
Är du av den uppfattningen att Svenska kyrkan, i sin kommunikation, tonar ner 
det religiösa för att tillfredställa de breda massorna 
